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Prawo i psychologia w ochronie znaku
towarowego na rynku konkurencyjnym

Law and psychology in the trademark protection

Na gospodarczym rynku konkurencyjnym duze znaczenie
ma ochrona znaku towarowego. Ta ochrona wynika z tego,
ze pojawiaja sie firmy, ktére w celu wzrostu sprzedazy
swoich produktow korzystaja z wypracowanej wartoSci
marki oryginalnej poprzez jej nasladowanie w warstwie
werbalnej lub graficznej. W takim celu stosowane sg takze
negatywne reklamy poréwnawcze. Prawo reguluje ochro-
ne znakéw towarowych, wskazujac na podobienstwo jako
kluczowy element konieczny dla powstania niebezpieczen-
stwa wprowadzenia w blad co do pochodzenia towaréw
i ustug. Dokladnie okresla takze warunki stosowania re-
klamy poréwnawczej. Jednak ocena podobienstwa z per-
spektywy psychologicznej rézni sie od tej oceny, ktéra zo-
stala wypracowana w prawie. W artykule na kilku przykla-
dach badan empirycznych wykonanych w ramach eksper-
tyz sadowych pokazano sposob doSwiadczania podobien-
stwa przez konsumentow miedzy znakami towarowymi.
Przedstawione badania wskazuja na mozliwos¢ zintegro-
wania podejécia prawnego i psychologicznego w ocenie po-
dobienstwa w behawioralnym podejéciu do prawa analo-
gicznym do ekonomii behawioralnej respektujacej ludzkie

wybory.
Stowa kluczowe

znak towarowy, reklama negatywna, podobienstwo marek,
niguczciwa konkurencja

on a competitive market

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.

Keywords
trademark, negative advertising, brand similarity,
unfair competition
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Wstep

Wspolczesna walka na rynku konkurencyjnym
toczy sie juz nie tyle w zakresie jakoSci produktow
i uslug, co w zakresie tworzenia ich obrazéw
w umy$le konsumenta. Technologia produkcji

przekroczyla juz granice naszych zmystéw, do kté-
rych mozna bylo odwolywa¢ sie, réznicujac przed-
mioty ze wzgledu na jako§¢. Faktycznie nie jeste-
§my w stanie naszymi zmystami rozrézni¢ dwoch
takich samych zdje¢ na kartce papieru, jesli jedno
jest wykonane w rozdzielczo$ci 20 megapikseli,
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a drugie w rozdzielczosci 10 megapikseli. Mozna
jednak zréznicowaé je w umysle konsumenta, wy-
korzystujac jego plastyczno§é pozwalajaca na two-
rzenie rbéznej rzeczywistosci na podstawie takich
samych bodzcow. Psychologia proceséw spostrze-
gania dostarcza zaawansowanej wiedzy na temat
mechanizméw poznawczych, ktérych uruchomie-
nie powoduje rézne widzenie tej samej rzeczywi-
stoSci, np. figura wieloznaczna moze byé¢ roznie
spostrzegana na podstawie takiej samej grafiki
(rysunek 1).

Warunkiem uruchomienia takich mechani-
zmow jest posiadanie wlasciwej wiedzy na temat
rzeczywisto$ci gospodarczej na konkretnym ryn-
ku. Keller (2013) przedstawia badania marketin-
gowe, w ktorych konsumenci wyraznie rozrézniajg
smaki réznych marek piwa, jesli widzg ich nazwy.
Jednak usuniecie nazw marek powoduje nagla
utrate zdolno$ci réznicowania prébowanych piw.
Wszystkie wydaja sie juz takie same, co sprawia
wrazenie, ze ich percepcja smaku niespodziewanie
sie oslabila. Z pewnoScig jako$¢ produktéw, a tak-
ze ich odbiér na poziomie zmystowym pozostawata
taka sama. Skad wiec to réznicowanie? Jest ono
wynikiem réznej wiedzy aktywowanej przez kon-
sumenta w procesie percepcji produktu danej mar-
ki, co oznacza, ze w spostrzeganiu otaczajacych
bodZcoéw jest takze uruchamiana pamieé. Zapisy-
wana w pamieci wiedza jest nabywana przez kon-
sumenta w wyniku systematycznie do$wiadcza-
nych przekazéw perswazyjnych w strategiach
marketingowych, réznicuje jako$¢ produktow roz-
nych marek i w konsekwencji wplywa na ich prefe-
rencje. Jedne staja sie bardziej pozadane i czeéciej
kupowane od innych, i w konsekwencji zyskuja co-
raz wiekszg warto$é. Mozna wiec okre§li¢ wymier-
na warto§¢ finansowa marki. Forbes co jaki$ czas
przedstawia wartoé¢ w pienigdzach najcenniej-
szych marek §wiata.

Marke posiadajacg duza warto$¢ nalezy wiec
chronié przed jej bezprawnym uzyciem przez firmy
konkurencyjne, co nierzadko ma miejsce na rynku
gospodarczym i stanowi naruszenie prawa ochron-
nego na znak towarowy. Takie bezprawne uzycie
na ogo6t sprowadza sie do nasladowania marki w jej
wersji werbalnej lub graficznej. W zwigzku z tym
na gruncie prawa znakéw towarowych zaréwno
doktryna, jak i orzecznictwo podjety probe okresle-
nia, jakiego rodzaju podobienstwo moze spowodo-
waé wprowadzenie w blad konsumentéw. Jedno-
cze$nie psychologia dostarcza wielu badan nad
sposobem do$wiadczania podobienstwa miedzy
znakami i takze definiuje podobienstwo z perspek-
tywy konsumenta spostrzegajacego bodzce marke-
tingowe.

Jednak sg pewne réznice w ocenie podobienstwa
na gruncie prawa znakéw towarowych oraz w psy-
chologii. Zrozumienie, na czym one polegaja, nie-
watpliwie pozwoli znacznie lepiej zrozumieé, czy
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w konkretnym przypadku mozna méwié o naru-
szeniu znaku towarowego, i przygotowal argu-
mentacje dowodzaca, ze mialo ono miejsce lub nie
mialo 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 odréznia-
jace, wyodrebnione spoérdd pozostalych oznaczen
ze wzgledu na to, ze pelni funkcje odrézniajaca to-
war ze wzgledu na jego pochodzenie (Nowinska,
Prominska i Szczepanowska-Kozlowska, 2014).
Latwo zatem rozréznimy napoje chlodzace Coca-
-Cola i Pepsi czy proszki do prania Persil i Visir.
Jednak juz nie tak tatwo rozréznimy nazwy kom-
puterowe Intel i Wintel, czy nazwy kosmetykow
Bruno Banani i Bruno Banal — ze wzgledu na ich
podobienstwo fonetyczne. Moze mieé¢ zatem miej-
sce niebezpieczenstwo wprowadzenia w btad kon-
sumenta, ktory pomyli nazwy marek i produkt fir-
my nasladujacej wezmie za produkt marki orygi-
nalnej.

W éwietle regulacji prawnej identyczno$é lub
podobienstwo znaku podmiotu uprawnionego
i osoby trzeciej, obok identycznoéci lub podobien-
stwa towardw, stanowi konieczny warunek po-
wstania niebezpieczenstwa wprowadzenia w blad,
a w konsekwencji przyznania im ochrony (art. 296
ust. 2 pkt 2 Ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r.
Prawo wlasnoéci przemystowej). Ocena podobien-
stwa przeciwstawianych oznaczen, zgodnie
z utrwalonym orzecznictwem Trybunaltu Sprawie-
dliwoéci Unii Europejskiej, powinna by¢ dokony-
wana na trzech plaszczyznach: wizualnej, fone-
tycznej oraz znaczeniowej i przyjac nalezy, ze zna-
ki sg do siebie podobne, jesli sg one podobne przy-
najmniej na jednej z tych plaszczyzn poréwnaw-
czych (Skubisz, 2017).

Na gruncie prawa w ocenie podobienstwa ozna-
czeh bardzo duza role odgrywaja wypracowane
przez doktryne i orzecznictwo dyrektywy tej oce-
ny. Stwierdzenie naruszenia prawa z uwagi na ry-
zyko pomylenia dwéch znakow towarowych, z kto-
rych jeden nasladuje drugi, wynika miedzy innymi
z analizy ich podobienstwa na wskazanych trzech
plaszczyznach poréwnawczych. Taka analiza po-
zwala stwierdzi¢, czy faktycznie konsument moze
pomyli¢ oba znaki. Oznajmia sie zatem co§, co ma
miejsce czy tez moze mie¢ miejsce w rzeczywisto-
§ci. Podstawg takiej analizy jest zbiezno§¢é dwoch
znak6éw na podstawie ich cech, a wiec wyprowadza
sie obiektywnag wielko$§¢ podobienstwa, ktora
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wplywa na sposéb spostrzegania tak oznakowa-

nych towardw.

Ochrona znaku towarowego ma réwniez miej-
sce na gruncie przepisow prawa, ktore okre§laja
warunki stosowania reklamy poréwnawczej. Do
roku 2000 stosowanie takiej reklamy bylo w na-
szym kraju w zasadzie zabronione. Jednak wkrét-
ce ujednolicono polska regulacje dotyczaca rekla-
my poréwnawczej zawartg w ustawie o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji z regulacja Unii Eu-
ropejskiej. Przyjeto bowiem zalozenie, ze konsu-
ment powinien byé dobrze poinformowany na te-
mat rynku produktow i ustug, z ktorych korzysta,
i reklama poréwnawcza jest jednym ze Zrodet ta-
kich informacji. Jednak stosowanie takiej rekla-
my wymaga spelnienia restrykcyjnych warun-
kow.

Zgodnie z art. 16 ust. 3 Ustawy z dnia 16 kwiet-
nia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
reklama umozliwiajaca bezposérednio lub poéred-
nio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub
ustug oferowanych przez konkurenta, zwana dalej
sreklamg poréwnawcza”, stanowi czyn nieuczci-
wej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami. Reklama poréwnawcza nie jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli lgcznie
spelnia nastepujace przestanki:

1) nie jest reklamg wprowadzajaca w blad,

2) w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na
podstawie obiektywnych kryteriow poréwnuje
towary lub ustugi zaspokajajace te same potrze-
by lub przeznaczone do tego samego celu,

3) w sposob obiektywny poréwnuje jedng lub kilka
istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych
i typowych cech tych towardw i ustug, do kto-
rych moze naleze¢ takze cena,

4) nie powoduje na rynku pomylek w rozréznieniu
miedzy reklamujacym a jego konkurentem ani
miedzy ich towarami albo ustugami, znakami
towarowymi, oznaczeniami przedsiebiorstwa
lub innymi oznaczeniami odrézniajacymi,

5) nie dyskredytuje towaréw, ustug, dzialalnosci,
znakow towarowych, oznaczen przedsiebior-
stwa lub innych oznaczen odrézniajacych, a tak-
ze okolicznoSci dotyczacych konkurenta,

6) w odniesieniu do towaréw z chronionym ozna-
czeniem geograficznym lub chroniong nazwg
pochodzenia odnosi sie zawsze do towaréw z ta-
kim samym oznaczeniem,

7) nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy
znaku towarowego, oznaczenia przedsiebior-
stwa lub innego oznaczenia odrézniajacego kon-
kurenta ani tez chronionego oznaczenia geogra-
ficznego lub chronionej nazwy pochodzenia pro-
duktéw konkurencyjnych,

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji
czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzo-
nych chronionym znakiem towarowym, chro-
nionym oznaczeniem geograficznym lub chro-
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niong nazwa pochodzenia albo innym oznacze-

niem odrézniajacym.

Kazda reklama poréwnawcza musi byé ocenio-
na z punktu widzenia kumulatywnego spelnienia
przestanek z punktéw 1-8. Jezeli ktérykolwiek
z tych warunkéw nie jest spelniony, to reklama
poréwnawcza stanowi czyn nieuczciwej konku-
rencji. Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze dla kwalifi-
kacji reklamy jako reklamy poréwnawczej nie jest
konieczne bezpoérednie odniesienie sie do pro-
duktéw konkurencyjnych. Ustawodawca wprowa-
dzil szerokg definicje takiej reklamy, aby mozna
bylo nig objaé rézne jej rodzaje, w tym rowniez ta-
kie, ktore jedynie w sposob poéredni odnosza sie
produktéw konkurencyjnych. Ponadto w literatu-
rze przedmiotu wskazuje sie, ze reklama poréw-
nawcza to nie tylko taka reklama, w ktorej bezpo-
§rednio wskazywana jest osoba konkurenta, ale
rowniez taka, w ktorej wystepuje jedynie nawigza-
nie do cech towaréw lub ustug oferowanych przez
innego przedsiebiorce (Zdyb i Sieradzka, 2016).
Poérednia reklama poréwnawcza jest zatem taka,
w ktorej produkt reklamowany poréwnywany jest
do innego produktu, ale jego nazwa nie jest wska-
zana wprost, natomiast poprzez zastosowany cha-
rakterystyczny ksztalt czy kolor mozna zidentyfi-
kowa¢ produkt konkurencyjny.

Analiza podobienstwa znakéw towarowych jest
punktem wyjScia w rozstrzyganiu sporoéw, czy
mialo miejsce naruszenie prawa. Jest to docho-
dzenie do prawdy zgodne z tzw. klasyczna defini-
cja prawdy epistemicznej, wedlug ktorej prawda
jest zgodnoScig poznania ze stanem rzeczy. Do-
ktadne pojecie tej definicji przedstawia m.in. Kra-
piec, Kaminski, Zdybicka i Jaroszynski (1992)
oraz Falkowski (2003a) w kontekscie podejmowa-
nia decyzji.

Perspektywa psychologiczna
w ochronie
znaku towarowego

Klasyczna definicja prawdy, ktéra odnosi sie do
istoty poznawania otaczajacej rzeczywistoSci,
a wiec takze gospodarczej, nie sprawdza sie jednak
w roznych sytuacjach do$wiadczania bodZcow
marketingowych przez konsumentéw. Popatrzmy
najpierw na sposob spostrzegania bodzcow percep-
cyjnych, ktorych przyklady przedstawia rysunek 1,
czesto pokazywany w podrecznikach z dziedziny
psychologii (np. Maruszewski, 2001).

Jesli doktadnie wpatrzymy sie w figure po lewej
stronie, to mozemy zobaczy¢, ze przedstawia ona
obraz kobiet mlodej lub kobiety starej. Podobnie
figura po prawej stornie moze byé spostrzegana al-
bo jako kielich, albo jako dwa profile twarzy. Te
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Rysunek 1. Figury wieloznaczne: ,kobieta stara-mioda”, ,profile-kielich”

71 6 d 1 o: opracowanie wlasne na podstawie (Maruszewski, 2001, s.

przyklady odnosza sie do tak zwanych rysunkéw
typu switch-gestalt, czyli przelaczania sie z jedne-
go sposobu widzenia postaci na drugi sposob. Po-
kazuja ponadto jedng wazng rzecz. Mianowicie, je-
§li nie widzielibySmy wczeéniej kobiety mlodej lub
starej lub nie widzielibySmy wczeéniej ludzkich
twarzy, to takze nie zobaczylibyémy ich na przed-
stawionych rysunkach. Oznacza to, ze proces spo-
strzegania otaczajacej rzeczywistosci, w ktorej roz-
poznajemy rbzne obrazy, jest SciSle zwigzany
z procesami pamieciowymi. W zwigzku z tym
stwierdzenie faktu, ze obrazek przedstawia kobie-
te mloda, nie jest zgodno$cia poznania ze stanem
rzeczy, poniewaz za chwile mozemy zobaczy¢ ko-
biete stara. W tym miejscu dostrzegamy problem
z klasycznym pojeciem prawdy, jaka bowiem ta ko-
bieta jest naprawde?

Przedstawione zagadnienie stwierdzania praw-
dy ma takze miejsce na rynku gospodarczym w sy-
tuacji, kiedy istnieje podejrzenie o ryzyku wpro-
wadzenia konsumenta w blad z uwagi na podo-
biefistwo znakéw towarowych. Popatrzmy zatem
kolejno na dwie sprawy sadowe dotyczace naru-
szenia prawa ochronnego na znak towarowy,
z ktérych jedna dotyczy produktéw mocno anga-
zujacych na rynku komputerowym, a druga doty-
czy produktow mato angazujacych na rynku $rod-
kow czystoSci. Bardzo dobrze pokazujag one zna-
czenie wiedzy oraz pamieci konsumentéw w roz-
nym spostrzeganiu takich samych bodZcéw mar-
ketingowych.

441 48).

Znaczenie wiedzy
w ksztattowaniu si¢ podobienstwa
miedzy znakami towarowymi

W roku 2000 Firma Intel Corporation z siedziba
w Santa Clara wystapita do sagdu z pozwem o zaka-
zanie czynéw nieuczciwej konkurencji przeciwko
firmie Com Pol II Spétka z o.0., wprowadzajacej na
rynek komputerowy program telekomunikacyjny
o nazwie WinTel. Przedmiotem sporu bylo podo-
bienstwo znaku towarowego WinTel do znaku In-
tel. Powod twierdzil, ze podobienstwo obu znakéw
jest tak duze, ze moze wprowadza¢ konsumentow
w biad co do pochodzenia towaréw. Przygladajac
sie obu nazwom, widzimy, ze rdznig sie one tylko
jedna litera. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze spotka
Com Pol IT do nazwy swojego produktu dodata li-
tere ,,W” przed nazwa , Intel”.

Produkty komputerowe sa powszechnie uzywa-
ne takze przez konsumentow, ktorzy nie znajg sie
na technologii informatycznej. Jednak osoba nie-
bedaca specjalista, na przyktad absolwent historii
sztuki czy filologii polskiej, nie pdjdzie od razu do
sklepu, zeby naby¢ potrzebny mu program teleko-
munikacyjny lub procesor, tylko najpierw poprosi
fachowca w dziedzinie informatycznej o porade.
W podejmowaniu decyzji zakupowej laicy spostrze-
gaja taki produkt oczami eksperta. W zwigzku
z tym obraz rynku informatycznego okre$lony na-
zwami marek komputeréw i oprogramowania po-
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winien byé rézny u eksperta i laika. Zostang teraz
przedstawione te elementy ekspertyzy, ktore odpo-
wiadaja na pytanie sadu, czy konsument moze po-
myli¢ ze sobg znaki towarowe WinTel i Intel (Fal-
kowski, 2003b).

Przeprowadzono badania nad podobienstwem
wybranych znakow towarowych z rynku kompute-
rowego, takich jak Compol II, AMD, WinFax, Sox,
oraz znaki WinTel i Intel, w ktérych zastosowano
test wolnych skojarzen. Na podstawie wyprowa-
dzanych skojarzen mozna bylo policzy¢ skojarze-
niowy indeks podobiehAstwa miedzy kazda para
znakow. Im wiecej wspdlnych skojarzen i mniej
réznych, tym dwie nazwy sa do siebie bardziej po-
dobne pod wzgledem znaczeniowym. Struktura
znaczeniowa znaku towarowego nalezacego do da-
nej firmy zawiera w sobie wiedze, ktéra konsu-
ment ma na jej temat. Ta wiedza tworzy sie na
podstawie doéwiadczenia konsumenta z produk-
tem tej firmy, jak i jego reklamami oraz opiniami
innych uzytkownikéw. Szczegélowa metodologie
wyprowadzania skojarzeniowego indeksu podo-
bienstwa przedstawiaja m.in. Kleine i Kernan
(1988) oraz Falkowski, Sidoruk-Blach, Bartosie-
wicz i Olszewska (2018).

Badaniom poddano 35 laikéw nieznajacych sie
na branzy komputerowej i 35 ekspertéw informa-
tykow. Wyniki badan opracowano metoda skalo-
wania wielowymiarowego i na podstawie otrzyma-
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nych poznawczych reprezentacji mozna byto zoba-
czy¢, ktore znaki znajduja sie blisko siebie, a wiec
sg podobne pod wzgledem znaczeniowym, a ktére
s3 od siebie oddalone. Rysunek 2 przedstawia po-
znawcze reprezentacje znakoéw towarowych dla
ekspertow i laikow.

Wyniki okazaly sie klarowne — dla laikéw w za-
sadzie wszystkie znaki oznaczaja to samo, ich
struktury znaczeniowe sg do siebie bardzo podob-
ne, przedstawione im nazwy sg nierozrdznialne.
Na wykresie wyraznie wida¢, jak bardzo blisko sie-
bie znalazly sie nazwy AMD, Intel, WinTel, Com-
pol II i Winfax. Taki rezultat wyraznie kontrastu-
je z poznawczg reprezentacja ekspertow, gdzie te
nazwy sg juz od siebie mocno oddalone.

Posiadana wiedza na dany temat wyraznie roz-
nicuje spostrzegana rzeczywisto$¢é rynkowa. Dwa
bodzZce, znaki towarowe dla grupy laikow wydaja
sie bardzo podobne do siebie i moga by¢ tatwo my-
lone ze soba, co wynika z braku u nich wiedzy
komputerowej. Dla grupy ekspertow te same zna-
ki sg juz tatwo rozrdznialne i nie bedg pomylone
w wyniku posiadania specjalistycznej wiedzy na
ich temat.

Znaczenie wiedzy uruchomianej podczas spo-
strzegania dwoch bodzeéw i wplywajacej na ich
réznicowanie latwo mozna wykaza¢ w nastepuja-
cej psychologicznej demonstracji przedstawionej
na rysunku 3.

Rysunek 2. Przestrzenna reprezentacja podobienstwa migdzy
znakami towarowymi u ekspertow i laikow

Eksperci

Intel
WinTel

Zr6dto: (Falkowski, 2003b, s. 16).

Laicy

i WinFax

WinTel

ComPol IT

AMD Intel
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Rysunek 3. Roznicowanie bodzcow w kontekscie i bez kontekstu

Zr 6 d 1 o: opracowanie wlasne.

Rysunek 3 przedstawia tory kolejowe, w kto-
rych wpisane sg dwie kreski. Wyraznie dostrzega-
my réznice w ich dlugoéci, kreska znajdujaca sie
wyzej jest spostrzegana jako dluzsza od kreski
znajdujacej sie nizej. To réznicowanie wynika
z wiedzy, ze w perspektywie dwa przedmioty sg tej
samej dtugo§ci wowcezas, jesli ten dalszy na obrazie
siatkowki oka jest krotszy od przedmiotu znajdu-
jacego sie blizej. Poniewaz na przedstawionym ry-
sunku dlugosci odcink6w sg takie same, to urucho-
mienie wiedzy na temat rozkladu wielkoSci przed-
miotéw w przestrzeni i ich odbicia na siatkéwce
powoduje, ze kreska znajdujaca sie wyzej, a wiec
dalej, jest spostrzegana jako dluzsza od kreski
znajdujacej sie nizej. Jeli jednak usuniemy per-
spektywe i tym samym wiedze, ze gorna kreska
znajduje sie dalej od kreski dolnej, to zobaczymy,
ze sg one tej samej dtugoSci, staja sie one juz nie-
rozréznialne, tak jak to przedstawia prawa czesé
rysunku 3.

Przyktad ten dobrze ilustruje réznicowanie zna-
kow towarowych z rynku komputerowego przez
ekspertéw i laikow. Eksperci posiadajacy wiedze
na temat rynku informatycznego dobrze réznicuja
znaki, podobnie jak wiedza na temat perspektywy
wplywa na réznicowanie dwoch kresek na rysunku
3. Laicy nieposiadajacy takiej wiedzy nie rozroz-
niaja znakéw, podobnie jak nie rozrézni sie dtugo-
§ci dwoch kresek, jesli nie bedzie uruchomiona
perspektywa, w ktorej jedna kreska znajduje sie
dalej od drugie;.

Przedstawione podejécie w ocenie podobienstwa
znakéw towarowych podkres§la kontekst wiedzy,
w jakim to podobienstwo jest do§wiadczane. Nie
mozna zatem moéwié o podobienstwie obiektyw-
nym, ktore odpowiadaloby stanowi rzeczy zgodnie
z klasyczng definicjg prawdy. Niebezpieczenstwo
wprowadzenia w blad, wynikajace miedzy innymi
z podobienstwa znakéw towarowych, musi zatem
uwzglednia¢ dwa elementy: a) specjalistyczng wie-
dze oraz b) sposéb kupowania produktéw kompute-
rowych. Jeli te produkty sa mocno angazujace, to
laicy, zanim je kupia, beda sie najpierw radzi¢ eks-
pertéw. W zwigzku tym nie ma mozliwoSci pomyle-
nia znaku towarowego WinTel ze znakiem Intel.

Pojecie podobienstwa na rynku znakéw towaro-
wych ma wiec charakter pragmatyczny, a ryzyko po-
mylenia dwdch znakéw zalezy od znajomosci rynku
i sposobu, w jaki dany segment konsumentéw kupu-
je produkty oznaczone tymi znakami. Wielko§¢ ich
podobienstwa nie jest zatem stala, ale zalezy od wie-
dzy konsumenta, ktéra réznicuje znaki towarowe.

Pamiegc i znajomos¢
znakow towarowych
w ksztattowaniu sig ich podobienstwa

Na ksztaltowanie sie podobienstwa miedzy dwo-
ma konkurencyjnymi znakami wplywa takze roz-

Marketing 1 Rynck/ Journal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.1

na ich znajomo$¢ u konsumentéw. Popatrzmy na
dwa odplamiacze Vanish i Fresch Drop, ktérych
opakowania sg w kolorze rézowym (rysunek 4).
Pierwsza marka jest bardzo znana, natomiast dru-
ga w momencie jej wprowadzenia na rynek w 2009
roku byla w ogéle nieznana.

Artykuty ‘

Drop, ktorej znajomosé wynosita tylko 0,75. Z ko-
lei az 83% konsumentéw kojarzylo kolor rézowy
z nazwa Vanish, podczas gdy prawie wszyscy kon-
sumenci nie kojarzyli zadnego koloru z nazwa
Fresh Drop, tylko dwie osoby wskazaly na kolor
niebieski.

Rysunek 4. Opakowania odplamiaczy Fresch Drop i Vanish

71 6d1o: (Falkowski, 2010, s. 19).

Konsekwentne reklamowanie koloru rézowego
dla produktéw Vanish w Polsce od potowy lat 90.
XX wieku silnie kojarzy ten bodziec z nazwa Va-
nish. Mozna zatem bylo podejrzewaé, ze konsu-
menci pomylg marke Fresh Drop z Vanish na za-
sadzie podobienstwa koloréw. Takie pomytki moga
mie¢ miejsce wowczas, je§li spelnione sg dwa wa-
runki: a) skojarzenie Vanish z kolorem rézowym
jest silne oraz b) marka Vanish jest znana na ryn-
ku érodkéw czystoéci w poréwnaniu z mato znang
markg Fresh Drop. W zwiazku z tym wykonano
ekspertyze sadowa, ktora odpowiada na pytanie,
czy konsument moze pomyli¢ marke Fresh Drop
z Vanish na zasadzie podobienstwa opakowan
(Falkowski, 2010; Falkowski, Olszewska i Ulatow-
ska, 2015).

Wyniki wstepnych badan pokazaly, ze znajo-
mo$¢ marki Vanish w grupie liczacej 76 konsu-
mentow Srodkow czystosci wynosita az 9,32 na 11-
-punktowej skali, gdzie 0 oznaczalo ,w ogdle nie
znam”, a 10 ,znam bardzo dobrze”. Ten wynik
mocno kontrastuje ze znajomoscig marki Fresh

Taki rezultat pozwala z duzg pewnoscig przewi-
dywa¢, ze konsument spostrzegajacy na pélce skle-
powej odplamiacz Fresh Drop wezmie ten produkt
za Vanish. Co wiecej, wspdlczesna wiedza psycho-
logiczna nad do$wiadczaniem podobienstwa wska-
zuje na to, ze konsument juz nie wezZmie Vanish za
Fresh Drop. Oznaczaloby to, ze Fresh Drop jest
podobny do Vanish, ale Vanish juz nie jest tak po-
dobny do Fresh Drop. Wynika to z tego, ze podo-
bienstwo miedzy dwoma bodZcami nie jest syme-
tryczne, ale zalezy od punktu odniesienia, czyli te-
go opakowania, do ktérego inne opakowanie jest
poréwnywane. Jezeli tym punktem odniesienia
jest bodziec bardzo znany, na przyklad opakowa-
nie Vanish w kolorze rézowym, to wszystkie inne
opakowania tej samej kategorii produktu beda do
niego podobne. Jesli jednak punktem odniesienia
sg opakowania marek malo znanych, to opakowa-
nie Vanish juz nie bedzie do nich podobne. Wynika
to z tego, ze opakowanie Vanish ma charakter
bodZca prototypowego, ktorego empirycznym
wskaznikiem jest jego duza znajomoé¢. Wystarczy
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charakterystyczna cecha tego bodZzca — kolor roé-
zowy opakowania produktow czyszczacych — aby
natychmiast przywola¢ w §wiadomosci marke Va-
nish. Kolor ten nie bedzie jednak przywolywat in-
nych marek tych produktow.

Wydawaloby sie, ze mamy do czynienia z para-
doksem, gdzie podobienstwo miedzy tymi samymi
bodZcami jest rézne, zaleznie od punktu odniesie-
nia, jakim jest bodziec poréwnywany. Ten problem
braku symetrycznoéci w podobiefistwie dwdch
bodzcow zostal dokladnie przedstawiony w kon-
trastowej teorii podobienstwa, ktorej istote mozna
zilustrowa¢ nastepujacym przykladem. Idealne ko-
to, jako tak zwana dobra figura spetniajgca prawa
organizacji percepcyjnej (gestalt), jest bodZcem
prototypowym. Szereg figur bedacych niewielkim
znieksztalceniem tego prototypu do$é latwo po-
zwala rozpoznaé to kolo, a wiec tworza one jedna
kategorie istotnie rézniaca sie, na przyktad od
kwadratow. W zwiazku z tym powiemy, ze elipsa
jest podobna do kota, ale juz nie powiemy, ze koto
jest podobne do elipsy (Tversky, 1977). Wiasnie na
takiej samej zasadzie mozna stwierdzié¢, ze Fresh
Drop jest bardzo podobny do Vanish, natomiast
Vanish juz nie jest tak podobny do Fresh Drop.
Mozna wiec tatwo pomylié opakowanie Fresh Drop
z opakowaniem Vanish, ale opakowania Vanish
z opakowaniem Fresh Drop juz nie pomylimy.

W zwiagzku z tym w przeprowadzonych bada-
niach empirycznych nad rozpoznawaniem opako-
wan $rodkéw czyszezacych zastosowano tak zwang
procedure DRM opracowang przez Roedigera
i McDermott (1995) do badania tworzenia sie fal-
szywej pamieci na zasadzie podobienstwa bodzcow.
Zostata ona dostosowana do badania falszowania
pamieci bodzecéw marketingowych i stwierdzania,
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czy konsument wprowadzany jest w blad w wyniku
podobienstwa znakow towarowych i opakowan pro-
duktow (Falkowski, Olszewska 1 Ulatowska, 2015).
Procedura ta polega na tym, ze konsumentom
przedstawia sie zestaw bodzcow werbalnych lub ob-
razowych, a po chwili przerwy pokazuje sie bodziec
nowy lub znajdujacy sie w prezentowanym zestawie
z zapytaniem, czy on sie juz wecze$niej pojawil.

Do badan empirycznych zastosowano szereg ze-
stawéw opakowan produktéw réznych marek od-
plamiaczy. Popatrzmy na wyniki badania dwdéch
zestawOw przedstawionych na rysunku 5, ktore
ustosunkowujg sie do przedstawionego zagadnie-
nia niesymetrycznosci w podobienstwie bodzcow.

Konsumentom przedstawiono kolejno dwa ze-
stawy zawierajace cztery rozne opakowania, na-
stepnie zaprezentowano jedno opakowanie i zapy-
tano ich, czy pojawilo sie ono w zestawie opako-
wan. Roznica miedzy tymi zestawami polegala na
tym, ze zamieniono miejscami marki Vanish
i Fresh Drop. W zestawie pierwszym Fresh Drop
znajdowal sie w zbiorze prezentowanych opako-
wan, natomiast Vanish byl rozpoznawany. W ze-
stawie drugim bylo odwrotnie, Vanish znajdowat
sie w zbiorze prezentowanych produktow, nato-
miast Fresh Drop byl rozpoznawany. Wyniki roz-
poznawania przedstawia rysunek 6.

W prezentacji zestawu pierwszego prawie wszy-
scy konsumenci stwierdzili poprawnie, ze opako-
wanie Vanish sie nie pojawilo. Natomiast w pre-
zentacji zestawu drugiego az 60% konsumentow
blednie rozpoznawalo, ze bylo tam opakowanie
Fresh Drop. Konsumenci, spostrzegajac opakowa-
nie $rodka czyszczacego Fresh Drop, przywotuja
z pamieci marke Vanish i dlatego blednie twier-
dza, ze opakowanie Fresh Drop bylo wcze$niej pre-

Rysunek 5. Opakowania odplamiaczy Vanish i Fresh Drop w procedurze rozpoznawania

Zestaw 1

Opakowanie
rozpoznawane

i

716 dto: (Falkowski, 2010, s. 19).

Zestaw 2

Opakowanie
rozpoznawane
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Rysunek 6. Procent poprawnych i biednych rozpoznan Vanish i Fresh Drop w zestawie pierwszym i drugim

Zestaw 1: rozpoznawany Vanish
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Rozpoznany
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Nierozpoznany
Odpowiedz poprawna

716 d1o: (Falkowski, 2010, s. 19).

zentowane. Natomiast opakowanie Vanish nie
przywoluje marki Fresh Drop. Mamy wiec do czy-
nienia z silng asymetrig w procesie rozpoznawania
opakowan. Latwo mozna pomyli¢ opakowanie
Fresh Drop z opakowaniem Vanish, natomiast
opakowania Vanish juz nie pomylimy z opakowa-
niem Fresh Drop.

Wyniki badan pokazuja, ze podobiehstwo mie-
dzy tymi samymi dwoma opakowaniami moze by¢
rézne w zalezno$ci od punktu odniesienia. Opako-
wanie stabo znanej marki Fresh Drop jest zatem
podobne do opakowania bardzo dobrze znanej
marki Vanish, natomiast opakowanie Vanish do
Fresh Drop juz nie.

Wielko§¢ podobienstwa miedzy tymi samymi
bodzcami marketingowymi nie jest stala i zalezy
nie tylko od posiadanej wiedzy na temat danego
rynku, ale takze od punktu odniesienia w poréw-
nywaniu bodzcow. Koncepcje badan zgodnie z pro-
cedura DRM zastosowang do stwierdzenia pomy-
tek w rozpoznawaniu opakowan na rynku §rodkéw
czystoSci mozna zastosowacé jako skuteczne narze-
dzie rozstrzygajace, czy ma miejsce naruszenie
prawa ochronnego na znak towarowy.

Podobienistwo marki
w reklamie poréwnawczej

Typowym zachowaniem konsumentéw na ryn-
ku gospodarczym jest poréwnywanie posiadanego
produktu do produktéw marek konkurencyjnych.
To poréwnywanie do bodzcéw zewnetrznych jest
istota oceny otaczajacych przedmiotéw i zdarzen,
wbudowana w §rodowisko konkurencyjne i zostato
doktadnie opisane w pracach dotyczacych prefe-

100

Zestaw 2: rozpoznawany Fresh Drop

80

60 -

20 -

Rozpoznany
Odpowiedz bledna

Nierozpoznany
Odpowiedz poprawna

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

Rysunek 7 przedstawia dwa przekazy perswa-
zyjne zastosowane przez firme FoodCare, naklejke
na opakowaniu wlasnego napoju energetyzujacego
Black oraz reklame poréwnawcza przedstawiong
na billboardzie (Falkowski, 2011).

Nazwa widniejgca na opakowaniu puszki zosta-
ta rozerwana, pozostaly tylko czerwone pregi, mie-
dzy ktérymi widoczne sg trzy litery: T, G i R. Jeéli
zerwiemy naklejke, ukazuje sie oryginalne opako-
wanie napoju energetycznego Black. Na billboar-
dzie natomiast puszka z rozerwanym opakowa-
niem wspolwystepuje z puszka Black. Nietrudno
sie bowiem domy$li¢, ze napis T, G, R przywoluje
w éwiadomos$ci marke Tiger nalezacg do Maspexu
u konsumentéw napojoéw energetyzujacych na za-
sadzie uzupelniania przez umyst brakujacych ele-
ment6éw. Ta zasada zostala opisana w psychologii
postaci (gestalt) jako prawo domykania, ktore ilu-
struje rysunek 8.

Na rysunku 8 widzimy czarny tréjkat oraz jej
kontur. Jednak tego tréjkata na tym rysunku nie
ma, na czarnym tle widnieja jedynie trzy biate, wy-
ciete kotka. Nasz system percepcyjny jest tak
skonstruowany, ze w umys$le dodajemy automa-
tycznie brakujace elementy, dazymy do domknie-
cia figury i w efekcie tworzymy nieistniejacy na ob-
razku przedmiot.

W zastosowanych reklamach poréwnawczych
firma FoodCare odwoluje si¢ do obecnego na ryn-
ku produktu Tiger spétki MWS. Spétka FoodCare
usituje wypromowa¢ swdj produkt Black w taki

Mm‘kcting 1 ]{ynck/ ]ournnl of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

t. XXVI, nr 6/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.1

Rysunek 7. Billboard i naklejka na opakowaniu napoju energetyzujgcego Black

%
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716 dto: (Falkowski, 2011, s. 4).

Rysunek 8. lluzoryczny kontur tréjkgta

Zr 6d1o: (Falkowski, 2000, s. 46).

sposob, ze marka Tiger jest niszczona i prze-
ksztalcana w nazwe Black (rysunek 7). W takim
przekazie mamy zatem do czynienia z transferem
negatywnych skojarzen z niszczonej marki pro-

duktu przedstawionej w reklamach FoodCare na
obecna na rynku marke napoju Tiger nalezaca do
spotki MWS. Przeniesienie skojarzen z negatyw-
nie przedstawionej marki umozliwia rozpoznanie
rozerwanego opakowania T G R, jako aktualnie
istniejacego na rynku opakowania Tiger.

Nalezy zatem przyjrze¢ sie psychologicznemu
mechanizmowi, jaki uruchamia si¢ podczas spo-
strzegania negatywnej reklamy poréwnawczej,
ktory zostal przedstawiony w ramach sadowej
ekspertyzy psychologicznej (Falkowski, 2011).
W celu pokazania mechanizmu oddzialywania ne-
gatywnych przekazéw perswazyjnych na zacho-
wania konsumenckie badaniom poddano 68 kon-
sumentéw, ktoérzy oceniali marke Tiger i Black
przed reklamami, a nastepnie ci sami konsumenci
ocenili ja po zastosowaniu reklam przedstawio-
nych na rysunku 7. W zwiazku z tym testowaniu
poddano wizerunek obu marek oraz intencje za-
kupu napoju energetyzujacego na skali pewnoSci
od 0 do 10. Aby pokaza¢ specyficzno$é wplywu ne-
gatywnych reklam poréwnawczych, wystarczy
analiza zmian checi zakupu, ktore przedstawia ry-
sunek 9.
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Rysunek 9. Wptyw negatywnej reklamy poréwnawczej na cheé zakupu
napojow energetyzujgcych Tiger i Black
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716 dto: (Falkowski, 2011, s. 31).

Wyniki badania naturalnie pokazujg spadek
checi zakupu napoju Tiger po obejrzeniu przez
konsumentéw reklamy negatywnej. Pewno$c¢ za-
kupu napoju marki Tiger spada z 5,0 do 4,1. Po-
nadto wyniki potwierdzaja jeszcze jedng prawidlo-
wos¢ oddzialywania negatywnych przekazow per-
swazyjnych. Takie przekazy nie tylko ostabiajg
wizerunek i che¢ kupowania produktu marki ata-
kowanej, ale takze wplywaja na wzrost checi po-
siadania produktu marki atakujacej, wzrosta bo-
wiem che¢ zakupu napoju energetyzujacego Black
z 3,4 do 4,6. Ten efekt, w ktorym jedna marka tra-
ci, a druga zyskuje w wyniku zastosowane;j strate-
gii marketingowej, nazywa sie efektem negatywno-
sci, co w przedstawionym przykladzie potwierdza
statystycznie istotna wariancja interakcji miedzy
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-
tywno$ci uruchamiany w wyniku stosowania nega-
tywnej reklamy poréwnawczej, w ktorym jedno-
cze$nie nastepuje spadek wartosci marki atakowa-
nej i wzrost marki atakujacej, zaobserwowano tak-
ze w wielu innych badaniach. Na rynku ubezpie-
czeniowym zastosowane negatywne reklamy Link 4
atakujace konkurencyjne towarzystwa ubezpiecze-
niowe pokazaly spadek jakosci i oslabienie wize-
runku tych towarzystw i jednoczeénie wzrost jako-
§ci i wzmocnienie wizerunku towarzystwa ubez-
pieczeniowego Link 4 (Falkowski, Szymanski
i Woznica, 2009). Podobnie na rynku politycznym,
gdzie znacznie czeéciej stosuje sie negatywne re-
klamy poréwnawcze, polityk atakujacy przeciwni-

ka znacznie zyskuje na wartoSci, niezaleznie od te-
go, ze ocena polityka atakowanego spada (Kaid,
1997).

Podsumowanie

Chociaz na gruncie prawa w ocenie podobien-
stwa oznaczen duza role odgrywaja wypracowane
przez orzecznictwo dyrektywy tej oceny, to nie ule-
ga watpliwosci, ze te dyrektywy powinny wynikaé
z wiedzy psychologicznej odnoszacej sie do po-
strzegania rzeczywistoéci przez czlowieka. Przed-
stawiony artykul odpowiada na kluczowe pytanie,
jakie czynniki wplywaja na to, ze oznaczenia sg do
siebie podobne z punktu widzenia przecietnego od-
biorcy oraz kiedy mozna méwi¢ o niebezpieczen-
stwie wprowadzenia w blad i ryzyku skojarzenia
znakow.

Przede wszystkim pojeé podobienstwa znakéw
towarowych i niebezpieczenistwa wprowadzenia
w blad nie nalezy rozpatrywaé w kategoriach abso-
lutnych, czyli na podstawie obiektywnej oceny
zbieznoéci cech na trzech plaszczyznach podobien-
stwa (wizualnej, fonetycznej oraz znaczeniowe;j).
Znaki Wintel i Intel sa podobne fonetycznie, jed-
nak grupa ekspertéw bardzo dobrze je rdéznicuje,
natomiast grupa laikéw je myli. W zwigzku z tym
podobienstwo znakéw towarowych na tych trzech
plaszczyznach poréwnywania jest modyfikowane
zapisang w pamieci wiedza konsumentow. Takze
kluczowym elementem w poréwnywaniu jest
punkt odniesienia, bowiem inaczej jawi sie podo-
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bienstwo, jesli obiektem poréwnywanym jest zna-
ny znak towarowy, a obiektem poréwnujacym
znak malo znany, a inaczej jezeli jest odwrotnie,
gdzie do malo znanego znaku poréwnuje sie znak
znany. Ta asymetria podobienistwa dobrze ujawni-
la sie w sytuacji analizy podobienstwa znaku Va-
nish do jego nasladowcy.

W zwiazku z tym nie da sie okresli¢ wielkosci po-
dobienstwa w znaczeniu obiektywnym, wynikajacym
z analizy zbiezno§ci cech na trzech plaszczyznach po-
dobienstwa, a wiec stwierdzi¢ zgodno$ci poznania ze
stanem rzeczy, co odpowiada klasycznej definicji
prawdy. W analizie podobienstwa znakéw towaro-
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wych nalezy wiec przyjaé inne pojecie prawdy, zgod-
nie z ktorym to podobienstwo nie odnosi sie do ze-
wnetrznej rzeczywistoSci, tylko jest wyprowadzane
z umystu operujacego pamiecig konsumentéw. Takie
podejscie jest zgodne z rozwijanym behawioralnym
podejéciem do prawa integrujacym psychologie. Po-
dobnie jak ekonomia behawioralna zwraca uwage na
zachowania sprzeczne ze standardowym, racjonal-
nym modelem, tak behawioralne podejscie do prawa
zwraca uwage na sprzeczno$¢ miedzy systemem pra-
wa opartym na standardowych, normatywnych ana-
lizach a systemem respektujacym ludzkie wybory
(Thaler, 2015; Jolls, Sunstein i Thaler, 1998).
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