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WYZWANIA ZWIAZANE Z ZARZADZANIEM
MARKAMI KOLEKTYWNYMI

NA PRZYKLEADZIE CHRONIONEJ NAZWY
POCHODZENIA'

Podstawe¢ prawna ochrony marek kolektywnych zarejestrowanych w postaci
chronionej nazwy pochodzenia (Protected Designation of Origin — PDO)
w Unii Europejskiej stanowi obecnie Rozporzadzenie Rady (WE) nr 510/2006
z dnia 20 marca 2006 roku w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw
pochodzenia produktow rolnych i srodkéw spozywcezych. Mozliwos¢ uzyskania
statusu PDO obejmuje produkty rolne przeznaczone do spozycia przez ludzi,
ktore zostaty wymienione w zalaczniku I do Traktatu o WE (tj. objete wspdlng
polityka rolng), oraz siano, olejki eteryczne, korek, koszenilg, kwiaty i ro$liny
ozdobne, welng, wikling i len mi¢dlony, a takze nastgpujace $rodki spozywcze:
piwo, napoje z ekstraktow roslinnych, chleb, ciasto, ciastka, wyroby cukiernicze
1 inne wyroby piekarnicze, naturalne Zele i zywice, musztarde i makarony. Roz-
porzadzenia tego nie stosuje si¢ jednak ani do napojow alkoholowych (poza
piwem), ani do produktow winiarskich, z wylaczeniem octow winnych. Ochrona
prawna marek kolektywnych w branzy winiarskiej odbywa si¢ na odrgbnych
zasadach.

Rozporzadzenie nr 510/2006 zawiera definicjg ,,nazwy pochodzenia”. Nazwa
pochodzenia oznacza nazwe regionu, okreslonego miejsca lub — w wyjatkowych
przypadkach - Kkraju; stuzy do oznaczenia produktu rolnego lub srodka
spozywczego: 1) pochodzacego z tego regionu, okreslonego miejsca lub kraju,
2) ktérego jakosé lub cechy charakterystyczne sa w istotnej lub wylacznej mierze
zastuga Srodowiska geograficznego, na ktore skladajg si¢ czynniki naturalne
i ludzkie, oraz 3) ktorego produkcja, przetwarzanie i przygotowywanie majg
miejsce na okreslonym obszarze geograficznym.

! Praca wykonana w ramach projektu badawczego MNiSW nr N N114 301938,
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Zarejestrowane nazwy produktéw lub $rodkoéw spozywcezych sa chronione
przed:

— wszelkim bezposrednim lub posrednim wykorzystaniem w celach ko-

mercyjnych zarejestrowanej nazwy dla produktéw nieobjetych rejestracja,
o ile produkty te sa porownywalne z produktami zarejestrowanymi pod
ta nazwa lub jesli stosowanie nazwy pozwala na czerpanie korzysSci
z renomy nazwy chronionej,

— wszelkim naduzywaniem, imitacja lub przywotywaniem ich, nawet jesli
wskazane jest prawdziwe pochodzenie produktu lub jesli chroniona nazwa
zostala przettumaczona, lub towarzyszy jej okreslenie takie, jak: ,,rodzaj”,
»typ”, ,,metoda”, ,,na sposob”, ,,imitacja” lub inne podobne okreslenie,

— wszelkim innym nieprawdziwym lub wprowadzajacym w blad okresle-
niem miejsca pochodzenia lub wytwarzania, wlasciwosci lub podstawo-
wych cech produktu, znajdujacym si¢ na opakowaniu zewnetrznym lub
wewnetrznym, w materiale reklamowym lub w dokumentach odnosza-
cych si¢ do danego produktu, jak rowniez stosowaniem opakowan moga-
cych stworzy¢ fatszywe wrazenie co do jego pochodzenia,

— wszelkimi innymi praktykami, ktére moglyby wprowadza¢ konsumenta
w blad co do rzeczywistego pochodzenia produktu.

W literaturze dotyczacej zarzadzania marka obserwujemy coraz wigksze
zainteresowanie relacyjnymi aspektami wymiany zamiast podejscia transakcyj-
nego. Dotychczasowe badania obejmuja gléwnie zagadnienia zwigzane ze
wspolnota marki (brand community), relacjami marki z konsumentem, aliansami
marek i wspdlna promocja marek (co-branding). Jednakze tematyka zarzadzania
markami kolektywnymi (shared brands) nie doczekala si¢ jeszcze zbyt wielu
opracowan naukowych.

Marki kolektywne charakteryzujg si¢ dwoma podstawowymi cechami. Jedna
nazwa marki odgrywa rolg¢ gtownego lub jedynego zrodta tozsamosci produktow
dwu lub wigcej firm, ktore zgadzaja si¢ przestrzega¢ okreslonych zasad zwiaza-
nych z zarzadzaniem ta markg. Ta cecha nie dotyczy wylacznie marek kolektyw-
nych, gdyz istnieja tez inne formy wspotpracy marketingowej, na przyktad franczy-
za, ktore spehniaja to kryterium. To, co wyrdznia marki kolektywne, to polaczenie
powyzszego kryterium z Kkoniecznoscig wyksztalcenia struktury zarzadzania,
w ktorej procesy zarzadzania markq sa kontrolowane przez jednostke niezalezna
od jakiejkolwiek pojedynczej firmy. Marki kolektywne najczesciej wystepuja
w rolnictwie, przetworstwie rolno-spozywczym i branzach zwiazanych z wyko-
rzystaniem zasobow naturalnych. Zazwyczaj opieraja si¢ na specyficznych
metodach produkcji, pochodzeniu lub wartosciach etycznych. W wielu sektorach
istniejg w postaci systemow zapewniania jakosci (quality assurance schemes),
certyfikacji 1 akredytacji, gdzie nazwa badz logo takiego systemu stanowig
w duzej mierze o tozsamosci produktu.
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Wzrost znaczenia marek kolektywnych wynika z nast¢pujacych trzech
przestanek:

— wobec proceséw fragmentacji rynkow i skracania si¢ cykli zycia produk-
tow, marki kolektywne pozwalaja na osiagnigcie silniejszej obecnosci
marki (brand presence) od samego wejscia na rynek w pordwnaniu z sy-
tuacja, gdy dana firma musiataby samemu wykreowa¢ marke; jest to
szczegoOlnie istotne dla mikro- i malych przedsigbiorstw, ktére z reguly
jeszcze nie zdotaly wykreowac silnej marki i nie maja do tego wystar-
czajacych zasobow,

— marki kolektywne mogg si¢ przyczynia¢ do wzrostu wiarygodnosci oferty
(credibility of brand claims) poprzez istnienie niezaleznej instytucji zaj-
mujacej sie¢ weryfikacjg zobowiazan uczestnikow marki kolektywnej;
jest to szczegolnie istotne, gdy konsumenci nie sa w stanie samodzielnie
zweryfikowac obietnic ztozonych przez producenta zaréwno przed, jak
i po dokonaniu zakupu,

— rozpowszechnienie marek kolektywnych jest czgsto wspierane przez
instytucje sektora publicznego, agencje rzadowe, zrzeszenia firm i organi-
zacje pozarzadowe, aby stymulowa¢ podejmowanie wspdlnych dziatan
w obszarze marketingu, co przyczynia si¢ do lokalnego rozwoju gospo-
darczego [Tregear i Gorton 2009, s. 826-842].

Na gruncie teorii ekonomii mozemy stwierdzi¢, ze marki kolektywne przyj-
muja cechy dobr klubowych (club goods). Z jednej strony charakteryzuja si¢
wylacznoscia (excludability), to znaczy sa we wiladaniu konkretnej jednostki
ekonomicznej, ktora moze zabroni¢ innym korzystania z tego dobra, podobnie
jak w przypadku débr prywatnych. Z drugiej strony dobra klubowe majq charak-
ter niekonkurencyjny (non-rivalrous), to znaczy wszyscy partnerzy mogg czer-
pa¢ korzysci bez uszczerbku dla pozostatych. Jest to cecha charakterystyczna dla
dobr publicznych. Zatem dobra klubowe posiadajg cze$¢ cech typowych dla
dobr prywatnych i czgsciowo przypominaja dobra publiczne.

Wylaczny charakter dobr klubowych, w tym marek kolektywnych, rodzi
szereg wyzwan zwiazanych z zarzadzaniem czlonkostwem. Komu mozna po-
zwoli¢ na zostanie uczestnikiem marki kolektywnej 1 pod jakimi warunkami?
W jaki sposdb pozbywac si¢ jednostek niebgdacych cztonkami lub niespetniaja-
cych kryteriow? Te pytania sa bardzo istotne z punktu widzenia zapewnienia
jednolitej, wysokiej jakosci, co jest nieodzowne z perspektywy tworzenia kapitatu
marki (ang. brand equity). Ponadto w przypadku uczestnikow marki kolektywnej
istnieje zagrozenie zachowaniami oportunistycznymi. Nieprzestrzeganie wspol-
nie przyjetych standardow jakosci i procedur z powodu wysokich kosztéw lub ze
wzgledu na wygode moze mie¢ powazne konsekwencje dla reputacji marki
kolektywnej. W przypadku marek prywatnych (producenta badZ dystrybutora)
ryzyko wystapienia takich zachowan jest mniejsze z powodu istnienia struktur
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hierarchicznych i stosunkowo jasno wytyczonych linii odpowiedzialnosci.
W jaki sposob jednak przekonaé uczestnikow marki kolektywnej, aby nie podej-
mowali takich szkodliwych dziatan, jesli s oni partnerami lub agentami, nie za$
pracownikami? Taki dylemat wystgpuje w sieciach franczyzowych, jak rowniez
dotyczy marek kolektywnych. Wytworcy produktéw rolno-spozywczych ozna-
czonych chroniona nazwa pochodzenia postuguja si¢ ta marka kolektywna
w sposob charakterystyczny dla dobr klubowych. Wiaza si¢ z tym wyzej wymie-
nione wyzwania dotyczace zarzadzania czlonkostwem marki i kontroli prze-
strzegania wspolnie przyjetych regul. Dodatkowym wyzwaniem jest wystgpo-
wanie oddzielnej struktury zarzadzania (governance structure) w przypadku
marek kolektywnych. Funkcje komunikacji 1 kontroli sa wowczas oddalone od
poszczegdlnych wytworcow, co zwigksza ryzyko zaktocen i zachowan oportuni-
stycznych, ktorych wynikiem moze by¢ zagrozenie dla reputacji marki kolek-
tywnej.

Kluczowym wyzwaniem zwigzanym z zarzadzaniem markami kolektyw-
nymi produktow regionalnych jest wyksztalcenie i utrzymanie wysokiego po-
ziomu ich postrzeganej autentycznosci. Zalezy ona od czynnikéw osobowych,
produktowych i sytuacyjnych. Czynniki osobowe obejmuja wiedz¢ i doswiad-
czenie. Rozpoznawalno$¢ marki kolektywnej wynika ze znajomosci danego
produktu w kontekscie jego obszaru pochodzenia i/lub osobistych doswiadczen
zwigzanych z jego konsumpcja. W badaniach Kuznesof, Fregeara i Moxeya
[1997, s. 199-206] piwo oznaczone marka Newcastle Brown Ale bylo opisywa-
ne przez konsumentéw jako symbol definiujacy region Newcastle, bedacy nie-
odiaczng czescig jego tradycji 1 kultury. Jednakze sama lokalizacja produkcji
w okreslonym miejscu nie wystarcza, aby produkt byt postrzegany jako auten-
tyczny. Niezwykle duze znaczenie maja aspekty tradycji i dziedzictwa kulturo-
wego danego regionu, w ktére produkt powinien si¢ wpisywac.

Druga grupa czynnikow wplywajacych na postrzegana autentycznos$¢ odnosi
si¢ do produktu — jego nazwy, opisu, wygladu, opakowania i informacji o sktad-
nikach. Czynniki te w polaczeniu z czynnikami osobowymi determinuja w duzym
stopniu akceptacj¢ lub odrzucenie autentycznosci produktu przez konsumentow.
Na przykfad produkt promowany jako kietbaska Cumberland nie spetnit wigk-
szo$ci oczekiwan w zakresie czynnikéw stanowiacych o jego charakterze regio-
nalnym. Konsumenci stwierdzili, ze ma nieprawidlowg teksture i kolor, zawiera
zbyt wiele sztucznych dodatkow i w dodatku nie jest wytwarzany w regionie
Cumberland. Dlatego produkt ten zostat okreslony przez konsumentow, ze jest
w stylu Cumberland, ale nie jest autentyczny.

Ostatnig grupg czynnikéw determinujacych postrzegang autentyczno$¢ marek
kolektywnych, szczego6lnie odwotujacych si¢ do okreslonego obszaru pochodze-
nia, stanowia czynniki sytuacyjne. Miejsce i kontekst zakupu badZ konsumpcji
wplywaja na postrzegana autentyczno$¢ produktow regionalnych. Na przyktad
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respondenci w cytowanym badaniu wskazywali, ze ser kupowany w delikate-
sach lub malych sklepikach, gdzie znajduje si¢ w formie bloku, wydaje im si¢
bardziej ,,prawdziwy” od produktu dost¢gpnego w supermarketach. W modelu
Kuznesof, Fregeara i Moxeya marki regionalnych produktow zywnosciowych sa
zbudowane na okreslonej tradycji, obejmujacej zwyczaje produkcji i konsumpcji,
a takze opierajq si¢ na lokalizacji proceséw produkcji i pochodzenia surowcow
(klimat i geomorfologia). Jednakze sukces rynkowy bedzie mozliwy dopiero
wtedy, gdy czynnik tradycji i lokalizacji zostanie uwypuklony poprzez wypra-
cowanie wysokiego poziomu postrzeganej autentycznosci danej marki kolek-

tywnej (por. rys.).

Produkcja Konsumpcja Klimat Geomorfologia

b i

Lokalizacja proceséw produkcji
i zrodet pochodzenia surowcow
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I \
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i
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Czynniki osobowe Czynniki produktowe Czynniki sytuacyjne
A A a

Wiedza Nazwa Typ miejsca sprzedazy
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Wyglad sprzedazy
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Opis Kontekst konsumpcji

(np. turystyka)

Czynniki determinujgce sukces rynkowy marki kolektywnej produktu re-
gionalnego

Zr6dho: opracowanie whasne na podstawie: Kuznesof, Fregear i Moxey 1997, s. 199-206
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Osiggnigcie zadowalajacego stopnia postrzeganej autentycznosci marek ko-
lektywnych produktéw regionalnych wymaga zatem umiejetnego zarzadzania
zarowno w zakresie funkcji typowo technologicznych, jak i marketingowych
(koncepcja opakowania i etykietowania produktow, wybor sposobu dystrybucji
i miejsca sprzedazy, komunikacja marketingowa z klientami).

Innym strategicznym wyzwaniem dla producentéw produktéw regional-
nych jest osiagnigcie odpowiedniego potencjatu rynkowego, co bedzie zalezato
w duzej mierze od ich umiejetnosci segmentacji rynku 1 pozycjonowania swojej
oferty. Zeby rozwija¢ si¢ dynamicznie i uzyskaé¢ akceptowalny poziom rentow-
nosci, poszczegolni uczestnicy marek kolektywnych:

— powinni mie¢ odpowiednig wielkos$¢ produkcji 1 potencjat jej wzrostu;

— nie moga ignorowac¢ segmentow rynku, ktore sa mniej atrakcyjne dla ich

glownych konkurentow,

— powinni posiada¢ odpowiednia zdolnos¢é zakupowa,

— powinni si¢ charakteryzowac potrzeba specjalnego traktowania,

— powinni zdoby¢ zaufanie klientow do ich marki (customer goodwill), ktore

bedzie dziataé jak bariera wejscia dla potencjalnych konkurentéw [Foto-
poulos i Krystallis 2003, s. 1350-1374].

Mozna wskazaé ponadto rdzne rodzaje wyzwan strategicznych, przed kto-
rymi stoja producenci zywnos$ci oznaczonej chroniona nazwg pochodzenia.
Cze$¢ tych wyzwan wigze si¢ z potrzeba rozwoju rynku. Producenci lokalnych
specjatléw powinni rozszerzy¢ swoj zasigg oddziatywania z poziomu lokalnego
na regionalny lub wyzszy. Wymaga to dostosowania ich struktur i strategii
zarzadzania do oczekiwan innego typu klientow, w szczegdlnosci konsumen-
tow zamieszkujacych w miastach. Jednoczesnie producenci stoja przed dyle-
matem, w jaki sposob utrzymaé¢ wysoka jakos¢ produktu w procesie rozwoju
rynku. Zachowanie wysokich standardow jako$ciowych jest niezbgdne, aby
marze cenowe wyzsze w stosunku do produktow masowych byly uzasadnione.
W przeciwnym razie istnieje zagrozenie utratg reputacji, co moze prowadzié
do znacznych strat finansowych i/lub usunigcia z grona uczestnikow marki
kolektywnej.

Dodatkowa presja na podmioty oferujace produkty regionalne wynika
z fragmentacji strony popytowej. Wymaga to od nich dostosowania zachowan
rynkowych w postaci wigkszej aktywnosci i orientacji na klienta. Konieczne
wydaje si¢ zastosowanie poza marketingiem szeptanym takze umiarkowanie
silnych technik promocyjnych, jak rézne formy reklamy zewnetrznej, uczestnic-
two w inicjatywach lokalnych (targach, festiwalach) oraz organizacja dzialan
w sferze agroturystyki, ktére wptywaja na wzrost generowanej wartosci dodane;j.
Nie wystarczy tylko jednorazowe przyciagnigcie klienta spoza tradycyjnej sfery
oddziatywania danego producenta. Ogromne znaczenie ma wykreowanie popytu
restytucyjnego na produkty i ustugi oferowane przez uczestnikow marki kolek-
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tywnej. Istotnym krokiem w tym procesie rozwoju moze by¢ tez uzyskanie do-
stepu do posrednich kanatéw dystrybucii.

Waznym dylematem i wyzwaniem strategicznym jest rowniez okreslenie
stopnia centralizacji pewnych funkcji marketingowych i zarzadczych w ramach
struktur zarzadzania marka kolektywna. Organizacja sprzedazy bezposredniej
moze by¢ realizowana bardziej efektywnie na poziomie stowarzyszen producen-
tow lub spoldzielni. Moga one pelni¢ takze funkcj¢ doradcza 1 odpowiadaé za
model komunikacji marketingowej w danej grupie producenckiej.

Kolejnym wyzwaniem dla producentéw zywnosci oznaczonej chroniong
nazwa pochodzenia moze by¢ sezonowos¢ produkcji. Podnosi ona koszty
funkcjonowania biznesu. Jednakze z handlowego punktu widzenia moze by¢
akceptowalna, jesli rzeczywiscie oferowany produkt charakteryzuje si¢ wyso-
kim poziomem typowosci, oryginalnosci i wyjatkowosci. W przypadku niekto-
rych rodzajow produktow regionalnych, na przyktad jablek, mozna czgéciowo
poradzi¢ sobie z problemem sezonowosci poprzez oferowanie calej gamy pro-
duktéw regionalnych zamiast pojedynczego gatunku. Nie tylko wplynie to na
poprawe¢ ptynnosci i rentownosci, ale réwniez zwigkszy rozpoznawalno$¢ da-
nego dostawcy na rynku i ulatwi realizacj¢ dazenia do wykreowania popytu
restytucyjnego.

W opracowaniu Iversena i Hema [2008, s. 603-626] wskazano na rol¢ na-
stepujacych cech skojarzen dotyczacych pochodzenia (provenance associations)
w procesie kreowania i zarzadzania markami kolektywnymi, ktére w cytowa-
nym artykule sg nazywane miejscowymi markami parasolowymi (place umbrel-
la brands): sita, pozytywny charakter, wyjatkowos¢ (autentycznosc¢), odpowied-
nio$¢ dla kazdego partnera marki, wysoki poziom abstrakcji i uwypuklanie
podobienstw migdzy partnerami.

Powaznym wyzwaniem zwigzanym z zarzadzaniem markami kolektywny-
mi jest takze osiagnigcie zadowalajacego poziomu wspotpracy w kanale rynku.
Obserwujemy generalnie rosnaca rol¢ sieci dystrybucji w kanale rynku. Coraz
wigksze uzaleznienie niewielkich producentow od dystrybutoréw moze genero-
wacé rosnacg presje na dostawcow 1 mozliwosci naduzywania pozycji dominuja-
cej przez wielkie sieci dystrybucji. Pozytywnym rozwiazaniem moze by¢ wzrost
stopnia integracji pionowej umownej kanatu rynku na zasadach partnerskich lub
kapitalowa integracja pionowa skierowana w przod na bazie integracji poziome;j
(np. grupa producencka organizuje wlasny sklep firmowy).
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CHALLENGES OF MANAGING COLLECTIVE BRANDS -
AN EXAMPLE OF THE PROTECTED DESIGNATION OF ORIGIN

Summary

The paper departs from a presentation of legal regulations concerning the protection of
shared brands registered by the European Commission as Protected Designations
of Origin. In marketing literature shared brands are defined on the basis of two criteria:
performing the role of the single or principal source of identity for products delivered by
more than one enterprise and the existence of a governance structure that is independent
of any single firm. Shared brands display features of club goods, which raises multiple
questions related to brand membership management and the risk of opportunistic be-
haviours. Key challenges for the management of the shared brands of regional products
include: ensuring a high level of their perceived authenticity, reaching a relevant market
potential, skilful use of marketing communication instruments, generating repeated
demand, overcoming negative consequences of the seasonal character of certain pro-
ducts, and achieving a satisfactory level of cooperation in the market channel.




