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Na pdtkach sklepowych mozemy znalezé¢ sporo tzw. produktéw
nasladujagcych, ktére wygladem opakowania czy nazwg podszywajag
sie po te oryginalne. Ich istnienie ostabia symbolike i odbidr
oryginatu przez konsumentdéw, co moze doprowadzi¢ do
deprecjacji marki oryginalnej — wynika z badania polskich
naukowcow.

»Charakterystyczny wyglad etykiety gwarantuje, ze towar
wyrdézni sie na sklepowej pétce. Na rynku istnieje jednak wiele
przedsiebiorstw, ktére w celu zmylenia konsumenta imitujg
liderow, uzywajgc podobnych koloréw, ksztattdédw, czcionki oraz
projektu logo” — informuje w przestanym PAP komunikacie
Uniwersytet SWPS. Z danych Stowarzyszenia ProMarka wynika
jednak, ze w Polsce 12 proc. konsumentdw nie zdaje sobie
sprawy z istnienia marek nasladujacych, a 32 proc. nie potrafi
odrézni¢ ich od oryginalnych towardw.

Zesp6t naukowcdéw pod kierownictwem psychologa biznesu — prof.
Andrzeja Falkowskiego z Uniwersytetu SWPS, zweryfikowal, czy 1
w jaki sposéb marki nasladujgce wywotujg btedne skojarzenia i
doprowadzajg do pomytek konsumenckich. Do badania
znieksztatcen pamieciowych wykorzystano cztery rodzaje
najczesciej kopiowanych towardw: napoje energetyczne,
odplamiacze, mrozonki oraz przyprawy o uniwersalnym
zastosowaniu. We wszystkich kategoriach para produktéw -—
oryginalny i nasladujgcy — pordwnana byta pod katem nazwy oraz
wizerunku.

JWyréznikami, ktdre pozwalajg na identyfikacje marki na rynku
konkurencyjnym, sa nazwa oraz kolor opakowania. Zeby produkt
zaistniat, powinien posiadac¢ charakterystyczny logotyp, ktdéry
wspotgra z symbolem werbalnym tworzgc tzw. znak sktowno-
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graficzny. Dzieki temu klient, ktdéry zna nazwe marki, kojarzy
jej oprawe graficzng oraz zwigzane z nig doswiadczenia” -
wyjasnia prof. Andrzej Falkowski.

Z badania wynika, ze klienci narazeni sg na btedy pamieci
wywotane podobieAstwem nazwy produktu, ksztattu i koloru
opakowania. Im wieksze podobienstwo pomiedzy produktem
nasladujgcym i oryginalnym, tym wieksze prawdopodobienstwo
dezorientacji klientéw. Nasza pamieé¢ podatna jest na
znieksztatcenia, ktdére dotycza nie tylko towardow i ich
opakowan, ale rdéwniez zwigzanych z nimi dosSwiadczen. Z
przeprowadzonych badan wynika, ze istnienie na rynku marek
nasladujgcych ostabia symbolike i odbidér oryginatu przez
konsumentdéw, co w konsekwencji moze doprowadzié¢ do deprecjacji
marki oryginalnej.

oProducenci marek nasladujacych stosujg strategie
marketingowe, ktdre poprzez spos6b prezentacji kreujg, ale
takze zmieniajg doswiadczenia zwigzane z danym towarem. Bazuja
na braku uwagi oraz mechanicznym zachowaniu klientéw podczas
zakup6w” — méwi prof. Falkowski.

Do analizy pomytek konsumenckich zesp6t* naukowcéw zastosowat
procedure Deese-Roediger-McDermott (DRM). Eksperymentalna
procedura DRM polega na zaprezentowaniu konsumentom produktow,
wsrdd ktdrych znajduje sie oryginat. Nastepnie przedstawia sie
szereg nowych towardw posrod ktérych jest marka nasladujaca.
Zadaniem badanych jest stwierdzenie, czy to opakowanie juz
wczes$niej sie pojawito. Woéwczas wielu konsumentéw myli towar
nasladujacy z oryginalnym.

Badanie zrealizowali w 2014 roku: prof. Andrzej Falkowskil
(kierownik), dr Justyna Olszewska z Uniwersytetu SWPS 1i
University of Wisconsin oraz dr Joanna Ulatowska z Akademii
Pedagogiki Specjalnej. Badanie przeprowadzono na grupie 135
studentow (79 proc. kobiet, 21 proc. mezczyzn) w wieku 19-29
lat. Wyniki badania =zostaty opublikowane w ,Marketing
Letters”.
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