ROCZNIKI NAUK SPOLECZNYCH
Tom XXXV, zeszyt 3 - 2007

MARIUSZ SAGAN

PRAWNE CZYNNIKI STANDARYZACJI PRODUKTU
NA RYNKU UNII EUROPEJSKIEJ

Rozpoczecie programu budowy jednolitego rynku wewnggo, jak tez
jego formalne zakohnczenie (31.12.1992) nalezy uzna@yarzenie kluczo-
we z punktu widzenia sukcesu procesow integracyjnych w chimé&spdlnot
Europejskich. Jego celem byto stworzenie jednego, ponadioavego obszaru,
z ujednoliconymi regutami funkcjonowania na nim, zaréwnagasiebiorstw,
jak i konsumentéw.

Stworzone zostaty warunki do swobodnego przeptywu towardastug,
0s0b, jak rowniez kapitatu. Zniesiono bariery fizyczneghniczne i fiskalne,
za$ procesom harmonizacji poddano szereg norm jako$ciowprodukto-
wych, sanitarnych, weterynaryjnych i wiele innych. Rozpaic sie takze
proces ujednolicenia systeméw podatkowych oraz budowyolinmggo dla
catej Unii Europejskiej prawa konkurencji. Na sukces peogu budowy
zintegrowanego rynku Wspélnot Europejskich wptynety zZaktzw. polityki
sektorowe, bedace zaczatkiem przysztej jednolitejtpkil ekonomicznej UE.
Od poczatku lat dziewie€dziesiatych trwa takze psoagprowadzenia w zycie
Unii Gospodarczo-Walutowej. Jednym z jej celow byto wyknemie pienia-
dza - euro, jak réwniez mechanizmoéw jednolitej polityki medarnej i bu-
dzetowej. Procesom unifikacji rynku i gospodarki UE tomgszy ujednolice-
nie zachowan gospodarstw domowych w dziedzinie konsuimgcjtakze
zauwazalna kosmopolityzacja w wielu segmentach nabywcow

Unifikacja rynkowa zacheca przedsiebiorstwa do przsistowywania
swoich strategii ekspansji. Duze przedsiebiorstwa dmygarodowe juz od
potowy lat dziewie€dziesiatych, kierujac sie zasagkonomii skali i wyko-
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rzystujac mozliwosci, jakie stworzyly procesy integyine, prébuja po-
wieksza¢ swoja pozycje konkurencyjna na wspolnymkyE. Jedna z me-
tod wejScia na nowe rynki, ktéra nie generuje zbyt duzyasztow, jest
zastosowanie ujednoliconej strategii marketingowejcaeq okreSlane jako
strategia standaryzacji instrumentoéw marketingu-miXeBa ona na powiela-
niu programow marketingowych stosowanych dotychczas nlurynacierzys-
tym, na kolejne rynki docelowe. Z uwagi na fakt, iz najwagazym instru-
mentem strategii marketingowej jest produkt, jego staypziacja moze przy-
nies¢ przedsiebiorstwom miedzynarodowym wymierneziéci ekonomiczne.
Ponadto uwaza sie, iz produkt posiada najwiekszy po&nstandaryzacji
wsrdéd wszystkich instrumentéw marketingu-mix i w zwigizk tym najczes-
ciej podlega unifikacji. Dotyczy to zwtaszcza produktowynku Fast Moving
Consumer Goods- w tym zwtaszcza produktéw z branzy elektroniki, AGD,
telekomunikacyjnej i komputerowej, niektérych produktéspozywczych
i luksusowych oraz tych artykutéw, ktére sa silniej zwaque z kosmopoli-
tycznymi stylami zycia. Czesto standaryzowane sadattabra przemystowe
i inwestycyjne.

W literaturze przedmiotu wymienia sie wiele zalet stosoimastrategii
ujednoliconych (zestandaryzowanych). Przede wszystkiregsiebiorstwom
tatwiej jest redukowac koszty dzieki masowosci produkezjawisku korzysci
skali. Zmniejszaja sie zazwyczaj réwniez wydatki rektave, gdyz firma nie
musi przygotowywac wielu kampanii reklamowych, a tylkaj& ujednolico-
na na catym lub na wiekszej czesci rynku wewnetrznedt Bastosowanie
zestandaryzowanej strategii produktu moze mie¢ zatéwmng, dodatni wptyw
na zwiekszenie udziatow rynkowych przedsiebiorstw, jak, co wykazaty
badania prowadzone w amerykanskich korporacjach na gikezopbecnej
dekady, przyczynia¢ sie do znacznej poprawy ich wynikdmafsowych.
Waznym argumentem przemawiajacym za stosowaniem girataifikacji
produktu jest pozadany wzrost wartosci marki na rynkpyrzeciez zestanda-
ryzowana, obecna na wielu rynkach docelowych, dobrze rozaealna marka

1 Fast Moving Consumer Goods — dostownie w polskim tlumaazegBzybko zbywalne
(rotujace) dobra konsumpcyjne”. O kategoriach produktétére sa w duzym stopniu podatne
na globalizacje, a posrednio na standaryzacje zob.: .1 a f s k i,Globalization of brands
— new challenges for marketingv: Marketing and Globalization, Papers of the Third Interna-
tional Marketing Symposiupeds J. Dad’o, J. Wiktor, Cracow—Banska Bystrica 2000, s769

28.Zo0u,S.T.Cavus g i The GMS: A Broad Conceptualization of Global Marke-
ting Strategy and Its Effect on Firm Performangdournal of Marketing” 2002, vol. 66, s. 52-
53.
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zwiazana z produktem o wysokiej jakosci, moze idealmged® tego przyczy-
niac®. Réwnoczesna unifikacja produktu na kilku (wielu) rynkashduzym
stopniu wplywa na stworzenie na nich jednolitego wizerunkuofilu konku-
rencyjnego danej firmy. W wyraznym stopniu moze to dydoywac funk-
cjonowanie istniejacych w tych pahstwach oddziatbw kogeji, ktore
w przysztosci beda w stanie szybciej akceptowac i spiejwdrazac kolejne
procedury i programy marketingowe. Beda one sktonne gtma wiekszym
stopniu niz dotychczas wspotpracowac ze soba, twomgpomagajaca sie
sie¢ powiazan miedzy rynkafhiWarto takze zwréci¢ uwage na mobilno$é
ludzi (a jest to trend obserwowany nie tylko w UE, ale rowniea catym
Swiecie). Powoduje ona, iz standaryzacja i oferowania@skanentom tych
samych produktéw w wielu krajach, ktére sa odwiedzane pitygeh samych
nabywcow, staje sie jedyna mozliwoscia utrzymaniw.ttojalnosci konsu-
menta w stosunku do marki.

Z uwagi na fakt, iz elementéw wyposazenia produktu jesisshkowo
duzo (formuta, smak, kolor, opakowanie, marka, etykistgwis itp.), czynni-
ki standaryzacji instrumentoéw zwiazanych z produktemadeze zr6znicowa-
ne. Dotycza one pozycji konkurencyjnej przedsiebioestva rynku, wymagan
i jednolitosci potrzeb nabywcow, strategii firmy oraz beproduktd. Nie
wszystkie z nich moga zosta¢ zatem przebadane, przedgstken z braku
dostepnych danych oraz ograniczonej objetosci nimége® opracowania.
Ponadto specyfika rynku unijnego sprawia jednak, iz olkmes zmienne decy-
duja w wiekszym stopniu o mozliwosciach standaryzacpduktu niz inne,
co moze odroznia¢ ten rynek od catego rynku Swiatowdgloiczowe dla
rynku UE sa natomiast wspoélngegulowania prawne zwiazane z unifikacja,
harmonizacja i standaryzacja norm technicznych, jalavgych, produktowych
i innych. Stanowia one podstawowe uwarunkowanie starmany takich
elementéw wyposazenia produktu, jak sklad fizyczny,yfena etykiecie,
zasady gwarancji, sa jednym z wazniejszych czynnikowdadayzacji w przy-
padku opakowania i oznakowania. Beda one przedmioterfizgna dalszej
czesci opracowania. Ma ono na celiporzadkowanie wiedzy na temat
prawnych aspektéw standaryzacji(na przyktadzie ugrupowania integracyj-

SH.Meffert J. Bolz Standardization of Marketing in Europev: European
Marketing. Readings and Casesds Ch. Halliburton, R. Hunerberg, Harlow: Addison Wesley
1996, s. 48.

4 Zob. szerzej: tamze.

5 Biznes miedzynarodowy — obszary decyzji strategicznyett. M. K. Nowakowski,
Warszawa: Wydawnictwo Key Text 2000, s. 195.
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nego) i ewentualnie ukazanie ich szerszych implikacji gikd dla produktu,
lecz dla innych instrumentéw marketingu-mix. W pracy poiain natomiast
inne determinanty unifikacji wymienionych wczes$niejmlentow wyposazenia
produktu oraz prawne czynniki standaryzacji mérki

Produkt wytworzony w jednym z krajow cztonkowskich Eurogeg]
Wspoblnoty Gospodarczej w latach 1958-1992, jedynie tgomtie mogt by¢
bez wiekszych modyfikacji sprzedawany w innym. Wiele mzed prawnych
i technicznych skutecznie blokowato mozliwos¢ realiamia polityki jedna-
kowego produktu w catej Wspodlnocie. Co wiecej, owe barifizyczne, tech-
niczne i fiskalne nie tylko nie pozwalatly na czeSciowaciazby standaryza-
cje marketingu-mix, lecz w ogéle znacznie utrudniaty stgae wejscia z dob-
rami i ustugami na nowe rynki, nawet jesli stosowano forenkdzdorazowe;j
adaptaciji. Dopiero realizacja programu Jednolity Rynekopejski i proces
tworzenia i ujednolicania ustawodawstwa radykalnie odmhye sytuacje.
Wczesniej przedsiebiorstwa zmuszone byly do przepraaaih dtugotrwatych
i kosztownych procedur uzyskiwania pozwolenh w kazdym zkt2jow na
wprowadzenie na rynek okreslonego produktu. Obecnie¢ ghioces budowy
wspolnego rynku i wprowadzania prawa wspdélnotowego dodwgfh po-
rzadkow prawnych nie jest jeszcze w 100% zakonczonyks#de czes¢ regu-
lacji dotyczacych produktu ma charakter wspolnotowy (fikowany). Tym
samym procedura rejestracji jest ograniczona do kraju emagstego, dzieki
czemu mozliwe jest szybsze i tatwiejsze rozszerzenie yktadna inne rynki.
Ponadto w dyrektywachwydawanych w UE zawarto szereg wymogow, kto-

6 Mam w tym miejscu na my$li nastepujace, pozaprawne umkowania standaryzacji
elementow wyposazenia produktu (poza marka): 1. Czyingélograficzne (zwtaszcza klima-
tyczne), 2. Czynniki zwiazane z dominujacym na danym tyngystemem dystrybuciji i pozio-
mem rozwoju sieci transportowych, 3. Czynniki kulturoweéferencje konsumentéw, 4. Czyn-
niki antropologiczne. Jak wskazuje wielu autoréw, owe detaanty sa istotne przy analizie
zjawiska standaryzacji produktu w skali globalnej, lecajstsie marginalne na rynku Unii
Europejskiej. Jest to obszar dosy¢ jednolity kulturowepgraficznie i rasowo, za$ rdznice
w postrzeganiu np. opakowania w Swiadomosci konsumentdinych sa niewielkie, a same
preferencje nabywcéw podobne. Takze przypadki modyfildementéw wyposazenia produktu
(poza marka) pod wptywem czynnikéw pozaprawnych sa w UiSshkowo rzadkie (gtéwnie
jezyk, kolorystyka, a takze pewne sytuacje adaptacyywaikajace z odmiennosci systemow
przechowalnictwa w krajach Srodziemnomorskich — czyrkiitnatyczny, w poréwnaniu z pan-
stwami pozostatymi). Zob.: M e f f e r t, B o | Htandardizations. 53; P.R.Cateor a,
J. L. G r a h a mJnternational Marketing New York: McGraw-Hill 2002, s. 360-361.

" Dyrektywa jest wtérnym instrumentem prawa wspoélnotowegmbowiazuje ona panstwa
cztonkowskie do dokonania zmian w prawie krajowym, tak byobgno zgodne z zadaniami
realizowanymi przez dyrektywe, rownoczes$nie pozosség@d w miare szeroka swobode dziata-
nia w zakresie sposobu dostosowywania prawa krajowego dtapowien dyrektywy. W za-
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rymi powinny cechowac sie okre$lone elementy wypos&é&@roduktu. Ma
to duze znaczenie z punktu widzenia standaryzacji prad(ioza niebedaca
przedmiotem opracowania marka), gdyz to wiasnie prawkazuje daleko
posunieta harmonizacje w krajach cztonkowskich (ociégie nie wszystkich).
Pewnym wyjatkiem moze by¢ sytuacja, w ktérej dany krajookowski nie
dostosowat postanowien dyrektywy i wciaz obowiazugentlokalne prawo
certyfikacyjne. Na takim rynku konieczna bedzie modytijai adaptacja na
przyktad opakowania, sa to jednak przypadki wyjatkowdyzydostosowanie
prawa w zakresie produktu w poszczegdlnych panstwachasi@s5-97%.
W perspektywie zatem kilku lat na obszarze dwudziestu siadaajow UE,
w tym zwlaszcza w krajach tzw. starej pietnastki powinnykma¢ dotych-
czasowe, ostatnie prawne bariery w unifikacji opakowatykiety i sktadu
fizycznego w wybranych kategoriach débr.

Przyjete i obowiazujace na szczeblu wspdlnotowym urmwania dotycza
wielu aspektow funkcjonowania produktow na rynku. Unia dpejska szcze-
gblna wage przywiazuje do tych standardéw, ktére wiaste ze zdrowiem
i bezpieczenstwem konsumentéw, ich ochrona przed néwezkonkurencja
oraz ochrona Srodowiskaecycling, i w tym przypadku unifikacja prawa jest
najdalej posunieta. Nie oznacza to oczywiscie, iz inaemny unifikujace wypo-
sazenie produktu sa pominiete. Generalnie, ustawod&wsnijne jest w tym
przypadku bardzo rozbudowane, uszczego6towione i licziakibScie tysiecy
aktow prawnych. Obejmuja one specyficzne obszary, rggctudla przyktadu
pozadany sktad fizyczny specyficznych grup asortymewtdh, zwlaszcza poét-
produktow oraz dobr przemystowych. Ich analiza przekraozie postawione
przed niniejszym artykutem. Jednak niektére dyrektywyzporzadzenia maja
kluczowe i ogolne (catoSciowe) znaczenie dla unifikagjiesSlonych elementow
wyposazenia produktu. Tworza one pewnego rodzaju fitar.ktérym opiera
sie system standaryzacji (w aspekcie prawnym). Do najveggzych, komplek-
sowych aktéw prawnych tworzacych wspomniany juz systealezy zaliczy¢
przepisy zawarte w: a) dyrektywach harmonizujacych spasikowania i ety-
kiete oraz sktad fizyczny produktu, b) dyrektywie o opakmiach do napojow
spozywczych, c¢) dyrektywach wiazacych sie z nadanmraku CE, d) rozpo-
rzadzeniu o Eko-etykietowaniu (Eko-znakowafiu)

leznosci od dyrektywy panstwo cztonkowskie moze maet miesiaca do kilku lat na wpro-
wadzenie jej w zycie.

8 Takze regulacje dotyczace oznakowania opakowan kodemeskowymi sa istotnym
elementem unifikacji produktu, lecz z uwagi na powszeclriob stosowania od wielu juz lat
na $wiecie sa w niniejszej analizie pominiete.
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Sa to przepisy prawne zaréwno z grupy dyrektyw tzw. stangpgdejscia
(przede wszystkim produkty spozywcze i niektére przemoys), jak tez (ze
znakiem CE) tzw. nowego podejscia — ktérymi objete sarle&wyroby prze-
mystowe.

Dyrektywy harmonizujace sposéb pakowania i etykiete ;idad fizyczny
produktu Szczegodlne znaczenie w kontekscie unifikacji etykietpakowania
produktéw na rynku wewnetrznym UE nizyrektywa 2000/13/WE o dostoso-
waniu prawa krajow cztonkowskich odnoszacego sie doietyk sposobu
prezentacji i reklamy produktéw spozywcz¥ciMimo ze podstawowym po-
wodem jej przyjecia przez kraje UE byla potrzeba zapewaiesprawnego
funkcjonowania jednolitego rynku wewnetrznego (réziw wymogach np.
umieszczania okre$lonych informacji na etykiecie utiagnwprowadzanie
produktéw na inne rynki i zaburzaty logike rynku wewngtezjo), to w jej
konsekwencji znacznie utatwiono przedsiebiorstwom dtayzacje omawia-
nych elementéw wyposazenia produktu. Pierwsza czegé&ldywy 2000/13/
WE okresla sposo6b i zasady umieszczania informacji naietyg Etykieta
nie moze pozostawia¢ watpliwosci co do charakteru pktd, sktadu, sposo-
bu wytwarzania itp. Nie moze takze dawa¢ do zrozumieniankowi, iz
produkt jest wyjatkowy i odmienny od innych, jesli takienjest (artykut 2).
W artykule 3 wymieniono informacje, ktére musza sie beglgdnie znalez¢
na etykiecie. Sa to: a) nazwa, pod ktéra sprzedawany jesiykt, b) lista
sktadnikow i ewentualnych konserwantow, c) ilos¢ posgpanych skiadni-
kow (kategorii sktadnikéw), d) objeto$¢ lub waga nettmguktu, e) termin
przydatnosci do spozycia, f) warunki obstugi i przechevayia, g) nazwa
producenta lub dystrybutora na terenie Wspolnoty, h) meejpochodzenia
(kraj), w sytuacji, gdy brak takiej informacji mégtby nai@zkonsumenta na
szkode, i) instrukcja obstugi, w sytuacji, gdy jej brak emozliwiatby pra-
widtowe uzytkowanie produktu, j) dla produktéw z zawdxizs alkoholu
powyzej 1,2% nalezy podac¢ jego procentowa zawarteg®bjetosci. W arty-
kutach od piatego do dwunastego wyzej wymienione elegerikresiono

® Dyrektywy nowego podejécia sa obowiazkowe, a harmaj&aechniczna jest w ich
przypadku ograniczona do tzw. wymagan podstawowych. kiyd przemystowe bedace
w zgodnosci z wymaganiami dyrektyw otrzymuja znak CE (zalalej w tekscie). Por.
H. J a h n sWspdlnotowa polityka harmonizacji technicznej — dyrektywwego podejscia
~Wspoélnoty Europejskie” 1999, nr 12, s. 41-45.

0 Directive 2000/13/EC of the European Parliament and of thar@il of 20 March 2000
on the approximation of the laws of the Member States regatinthe labelling, presentation
and advertising of foodstuffs, ,Official Journal” L 109, @5/2000 P. 0029-0042.
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szczegobtowo. Dla przyktadu — podane zostaty produkty, wpazdku ktérych
nie jest wymagane podawanie sktadnikow (ser, warzywa, eywotasto itp.).
Lista sktadnikow powinna by¢ podana we wiasciwej kol&joip poczawszy
od sktadnika o najwiekszym udziale w danym produkcie. Wypeaku towa-
row sprzedawanych tylko na sztuki, nie jest wymagane urncizezie wagi
netto. Podobny wyjatek dotyczy produktéw o wadze (olkjetpmniejszej niz
5 gramoéw (5 mililitréw), jednak z wyjatkiem przypraw i zi6Podstawowym
terminem okres$lajacym waznos¢ produktu jest zwroajlepsze przed’lest
before, best before end w zaleznosci od tego, czy wymienia sie dzieh czy
miesiac). Regulacji poddany zostat takze sposdb ozmaazkaty oraz wyjatki
dla poszczego6lnych grup produktéw. Konieczno$S¢ zantiesazia waznosci
produktu nie dotyczy owocow i warzyw, win i produktow o zawci alko-
holu powyzej 10%, gum do zucia, cukru, soli, octu i kilkunyrch tu niewy-
mienionych. W przypadku produktéw tatwo psujacych (nmyay) i moga-
cych zagrozi¢ zdrowiu konsumenta, musi pojawi¢ sie vy informacja —
.nalezy spozy¢ do” zamiast ,najlepsze przed”. Oprdcgiaiskiego okre$lenia
terminu ,nalezy spozy¢ do” dyrektywa niniejsza wskagypk angielski zwrot
ma by¢ przettumaczony na inne jezyki narodowe. W artyklfewyraznie
stwierdzono, iz moze by¢ zakazana sprzedaz danegouktodcha obszarze
danego panhstwa, jesli konsument ma trudnosci ze zrozuiein (badz nie
moze zrozumie¢) informacji zawartych na etykiecie, gdgzpodane wytacz-
nie w niezrozumiatym dla niego jezyku.

Jak podkreslono, przyjecie Dyrektywy 2000/13/WE przeaj& cztonkow-
skie sprawia, iz na obszarze catego wspoélnego rynku odnwyg, ujednolicone
normy przedstawiania informacji dla konsumenta na etyikied/ takiej sytua-
cji przedsiebiorstwa sa i beda w jeszcze wigkszym siwEmuszane do
standaryzacji sposobu informowania konsumentao cechach i wtasciwos-
ciach produktéw (w analizowanym przypadku - artykutéw speezych) we
wszystkich krajach Unii Europejskiej. Pewien schemat enby¢ powielany
na coraz wiekszej liczbie rynkéw. W takiej sytuacji, na &kdu mozliwosci
zamieszczania informacji w kilku jezykach na etykieciezgszkody natury
jezykowej staja sie mniej istotne. Co wiecej, przetssestwa ktére prébuja
wchodzi¢ na nowe rynki, staraja sie standaryzowacietgkw poszczegdélnych
krajach (gdyz obowiazuje je pewien schemat). Z drugiej gony zunifiko-
wane zasady prezentacji informacji na etykiecie bedalikopvat pewne
dziatania firm na polu opakowan. Jesli etykieta wyjse#o(produktu z rynku
macierzystego) ma by¢ w sensie informacyjnym zuniformosvaa wspolnym
rynku, to z uwagi na sposob roztozenia informacji na etglaelepsze dla
przedsiebiorstw bytoby, gdyby opakowanie w sensie wigtito ksztattu takze
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byto podobne na tym rynku. W sytuaciji zréznicowanych w serizycznym

opakowan, konieczne staje sie adaptowanie etykiety.édg@éli zakres i spo-
s6b podawanych informacji sa ujednolicone, to przecwr rozmieszczenie
na innych od siebie opakowaniach bedzie sie rézni¢, ewquowac bedzie
koniecznoS¢ ponoszenia dodatkowych kosztow zwiazamzyprojektowaniem
i wzornictwem. Tak wiec posrednio system prawa oparty mewianej Dy-

rektywie 2000/13/WE przyczynia sie do zachecania predaéw nie tylko do

standaryzacji sposobu przekazywania informacji na etikie ale takze
w konsekwencjido unifikacji wielkosci i ksztattu opakowan.

Dyrektywa o opakowaniach do napojéw spozywcziaiejnym przyktadem
zastosowania prawa wspoélnotowego, ktére oddziatuje nadatgzacje opako-
wan, jestDyrektywa Rady 85/339/EWG dotyczaca opakowah do napspiw
zywczycht, pomimo ze podstawowym jej celem jest osiagniecie pomggo
wykorzystania opakowan napojow spozywczych. Wymieniow niej rodzaje
opakowan, ktére moga by¢ poddane ponownemu wykorzysthutelki, pusz-
ki, stoiki, opakowania kartonowe. Na etykiecie produkteziiedne jest poda-
wanie informaciji o fakcie zwrotnosci danego opakowaniazowysokosci kau-
cji. Do tej grupy produktéw zaliczono nastepujace artyka) mleko i produk-
ty mleczne (z wyjatkiem jogurtow i kefiru), b) oleje jadalnc) soki owocowe
i warzywne, d) wody mineralne, e) napoje bezalkoholowe, ifyapi piwo
bezalkoholowe, g) wina, wermuty i cider’y, h) alkohole meth Konieczno$¢
ponownego wykorzystania opakowania w przypadku wyzej veynonych
produktow powoduje, iz firmy sa zainteresowane zaréwdinicowaniem opa-
kowan, jak i ich standaryzacja. Tworzenie kilkunastutegsdw zwrotu opako-
wah w UE jest wyjatkowo uciazliwe zarowno w aspekcieisbgcznym, jak
i technicznym. Jedno, ujednolicone opakowanie zwrotnezmniea utatwia koor-
dynacje nie tylko procesow dystrybucji, ale rowniez prkdji i magazynowa-
nia. Ponadto takie opakowania nie sa zbyt czesto zmienianodyfikowane,
a zatem przedsiebiorstwa i z tej przyczyny beda zaistakane, aby przy
rozszerzeniu oferty na nowe rynki w UE unika¢ kazdorazoadaptaciji. Warto
rowniez zauwazy¢, iz wymog stosowania opakowan zmyoh przyczynia sie
nie tylko do standaryzacji samego opakowania, ale takaegqutur wspomagaja-
cych, jak chociazby technik logistycznych

1 Council Directive of 27 June 1985 on containers of liquids fuman consumption,
,Official Journal” L 176, 06/07/1985 P. 0018-0021.

12 70b. tez: C. F. H a | e sQpakowanie jako instrument marketingwarszawa: PWE
1999, s. 140.

13 O marketingowych konsekwencjach funkcjonowania ujedimsiego systemu prawnego
opakowah w WE (w tym standaryzacji produktéw) zob. w innyigciu: G. Prend e r-
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Nalezy tez zwréci€ uwage na inne unijne normy regutejglopuszczalny
sktad opakowah oraz ich cechy fizyczne. Zabraniaja on&osgystywania
okreslonych substancji, na przyktad metali ciezkich arblach drukarskich
stosowanych przy produkcji opakowan i etykiet czy teywanych materia-
16w do wytwarzania opakowan produktow zywnosciowdthUnifikacji pod-
lega rowniezskiad fizyczny opakowania Cytowane wczes$niej dyrektywy
(Dyrektywa 2000/13/WE oraz Dyrektywa Rady 85/339/EWG) s& - jak
juz wspomniano — jedynymi w grupie zywnos$ci. Caly 6w st tworzy
tacznie 16 dyrektyw horyzontalnych (m.in. klasyfikacpwnosci, dozwolone
dodatki i barwniki do zywnosci — symbol E, zywno$¢ sjadea — dietetyczna
i dla dzieci, kontrola i higiena produktéw spozywczychpdgzczalny poziom
i rodzaj zanieczyszczen) oraz 10 tzw. wertykalnych — ohggmych konkretne
wyroby (np. kakao i wyroby czekoladowe, soki i przetwory mewe, woda
mineralna, miody, cukier, mleko w proszKkt) Harmonizuja one przede
wszystkim skiad fizyczny samego produktui sa istotnym uzupetnieniem
prawnego systemu unifikacji elementoéw wyposazenia pktapoza marka).

Dyrektywy wiazace sie z nadaniem znaku. ®&lejnym, bardzo istotnym
elementem systemu harmonizacji technicznej w Unii Eurskiej jest oznako-
wanie produktow przemystowych znakiem CEdnformite Europeer)e Skrot
ten oznacza dostownie: potwierdzenie zgodnosci z eussp®j normami.
W praktyce znak CE mowi o tym, iz producent jest odpowieligiaza zgod-
nos¢ swojego wyrobu ze wszystkimi postanowieniami odigolvich dyrektyw
Wspdlnoty, a jego przyznanie jest efektem zrealizowanigeslonych w pra-
wie unijnym procedur. Znak CE jest obowiazkowy i musi bydieszczony
na produkcie, zanim kazdy wyréb objety dyrektywami tzwwego podejscia
lub innymi przewidujacymi jego umieszczenie, zostanieravpadzony na
nowy rynek i do uzytkdf. Oprécz kompatybilnoéci z prawem wspolnoto-
wym obecnos¢ tego symbolu na produkcie informuje konsumeiz dany
wyrob jest z wysokim prawdopodobieAstwem bezpieczny wtkawaniu,

gast L. Pitt, P. Berth onPackaging, the Environment, and European Legislation:
Marketing’s ResponseJournal of Euromarketing” 1997, vol. 6(2), s. 75-98.

14 7.Dworze c k iOpakowania w strategiach marketingowych producenta irgpst-
tora, ,Marketing i Rynek” 1994, nr 4, s. 9.

¥ por. J. Kaczurbaznak ,CE" — zasady dopuszczania towaré6w do obrotu na
Jednolity Rynekw: Integracja z Unia Europejska. Poradnik dla przedsigbiow, red. J. Ka-
czurba, Warszawa: Ministerstwo Gospodarki 2000, s. 36.

16 wdrazanie dyrektyw opartych na koncepcji Nowego i GlobgtnPodejscia. Przewodnik
opracowany przez Komisje Europejsk&/arszawa: Ministerstwo Gospodarki 2001, s. 64.
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nieszkodliwy dla zdrowia i spetnia kryteria ochrony Sredska. Obecnie
funkcjonuje ponad 20 dyrektyw, uwzgledniajacych zasgdgwego podej-
Scia”. Kazda z nich dotyczy okre$lonej grupy produktowrzadzeh. Warto
zauwazy¢, ze coraz wiecej grup asortymentowych jeslidpoych regulacjom
prawnym, ktérych rezultatem jest nadanie znaku CE. Prebisistwa, ktore
nie dostosuja swoich produktéw do wymogoéw prawa wspoélwego, nie
beda mogty wprowadzac ich pdzniej do obrotu na rynku UE.

Zwiazek systemu dyrektyw tzw. nowego podejscia z moaBeiami stan-
daryzacji produktéw (w tym przypadku przemystowych) riglezznac¢ za
Scisty. Unifikacja wynika z przyjetego ustawodawstwasf ono natychmiast
stosowane w przedsiebiorstwach. Z uwagi na stosunkowoenpkkowane
(a przeciez obowiazkowe dla coraz wiekszej grupy pradwl procedury, ich
koszt i czas, podmioty gospodarcze beda zainteresowaasz&rzeniem pro-
duktu do jak najwiekszej liczby krajow UE, w formie maksyimia ujednoli-
conej (zestandaryzowanej). Kazda adaptacja produktalrfego na nowym
rynku docelowym, jesli przekraczataby dopuszczalny pozzmian, mogtaby
zasta¢ uznana za produkt nolly zatem konieczne statoby sie ponowne
uzyskanie certyfikacji i przejScie przez wspomniane prbcedury. Wyroby
bedace w poczatkowej fazie swojego cyklu zycia produkitasnie wprowa-
dzane na rynek, sa w najwiekszym stopniu standaryzotfane

Podsumowujac, dobra przemystowe w wiekszym stopniumactandary-
zowac niz produkty konsumpcyjne. Jednym z czynnikowtisto oddziatuja-
cych na szeroki zakres standaryzacji na obszarze UE jesgtraysarmonizacji
realizowany na podstawie dyrektyw tzw. nowego podejsZidadan wynika,
ze wiedza konsumentéw co do roli i rzeczywistych funkcgkig posiada
znak CE, jest wsrod nabywcow w krajach UE ograniczona. Wab#&th
przeprowadzonych przez Eurobarometer w 1999 r. 27,1% smkanych nie
wiedziato w ogéle, co oznacza symbol €EPoprawnej odpowiedzi udzieli-
to jedynie 32,3% badanych. Najczesciej mylono znak CE magzeniem
produktu, ktéry zostat wytworzony w krajach Unii Europejsik(az 34,1%

17 Zob. szerzej o problemach zwiazanych z okre$leniem, dezgauznaé za modyfikacje
produktu, ktéra skutkuje koniecznoscia ponownego starsie o dopuszczenie na rynek:
tamze, s. 21-22.

s Mercado, R. Welford, K. PrescotEuropean BusinessLondon:
Prentice Hall 2001, s. 406. W dalszych fazach cyklu zyciadpktu moze on ulega¢ pewnym
zmianom. Tym samym ro$nie presja adaptacyjna a malejedatgpacyjna, pod warunkiem,
iz poziom modyfikacji nie przekracza dopuszczalnego pori w adekwatnej dyrektywie.

19 Wszystkie dane podaje z&onsumers in Europe. Facts and Figures. Data 1996-2000
Luxembourg: Eurostat 2001, s. 60-61.
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respondentéw). Pomimo wiedzy na temat istnienia tej regu(anak rozpoz-
naje prawie 62% o0so6b), az 49% ankietowanych stwierdz#gego obecnosc¢
na produkcie nigdy nie wplyneta na decyzje, czy kupi¢ Waryréb czy tez
nie (dla 11% oséb miato to pewne znaczenie). Udzielone odkxazi w po-
szczegolnych panstwach Wspdlnoty roznity sie istatnie

Nie wszystkie dobra przemystowe podlegaja regulacjonfikeyjnym
w ramach dyrektyw ,nowego podejscia”. Na przyktad w przguh dotycza-
cych sektora chemicznego, a obejmujacych tacznie 10ktiywe podstawowe
znaczenie posiadaja dyrektywy horyzontalne odnoszageds ograniczen
w dopuszczaniu do obrotu oraz uzytkowania substancjieaplecznych, jak
réwniez regulacje dotyczace klasyfikacji, pakowaniaznaczania takich pro-
duktow’®. Z kolei w czternastu dyrektywach i dwoch rozporzadzehiaa
regulowane produkty farmaceutyczne. Ponad dziewiggsiat dyrektyw tzw.
starego podejécia dotyczy przemystu motoryzacyjiégeszystkie zawiera-
ja normy prawne wspdlnotowe i zunifikowane, ktére w konsekciji przy-
czyniaja sie do standaryzacji pewnych elementéw wypes&ez produktow
(gtéwnie skiadu fizycznego) z powyzej wymienionych grup.

Wspdlnotowy znak ekologicziiyrazem rosnacej Swiadomosci ekologicz-
nej wsrdd konsumentéw w Unii Europejskiej (zwlaszcza wedtonych seg-
mentach nabywcow) jest pragnienie nabywania produktow zyjpznym
oddziatywaniu na srodowisko (tzw. zielonych produktowhpwarzysza temu
zjawisku zmiany postaw ludzi, dla ktérych nie tylko ekologmie produkowa-
ne dobra, ale takze nowy, postkonsumpcyjny styl zycia erekim zakresie
uwzgledniajacy nowe spojrzenie na srodowisko, stagdstotnymi wartoscia-
mi. Coraz wiecej przedsiebiorstw identyfikujac owe ey, probuje dosto-
sowat swoje strategie dziatania i oferte rynkowa do zmueych okolicz-
nosci, rozumiejac, iz pozytywny wizerunek firmy przyjej srodowisku jest
waznym kryterium pozytywnie odrézniajacym ja od koné&ncji. Konsekwen-
cja takiego nastawienia jest powstawanie wielu systemakawania produk-
tow pod katem tzw. ekologicznosci, zwtaszcza w krajachropy Zachod-
niej??. Dla przyktadu — Niemcy rozwinely logo ,Blekitny Aniot’a liczba

®Kaczurb aznak ,CE", s. 36.
21 7ob. szerzej: tamze, s. 36-38.
2M.Janik-Wiszniowska, R.Wiszniows k Rroblematyka ochrony

Srodowiska w reklamie wizualnej firm — tendencje i perspely, ,Ochrona Sodowiska. Prawo
i Polityka” 1997, nr 3, s. 23-24.
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produktéw, ktore zostaty oznakowane od momentu wprowaidzesgo znaku
w 1977 r., przekracza kilka tysiety

Dziatania harmonizacyjne w tym obszarze podejmowanesmezeblu
wspélnotowym znalazty wyraz w przyjetym na poczatku lat dziewieGa-
tych Rozporzadzeniu Rady nr 880/92 wprowadzajacym ujedoiajicsystem
ekologicznego oznakowania towaroa wiec stosunkowo pézno. Jednak ten
akt prawny spotkat sie z szeroka krytyka nie tylko przetirstw i instytucji
konsumenckich, ale takze samej Komisji, z uwagi na preyjg nim rozwia-
zania fragmentaryczne i cze$Sciowo niespdjne. W chwikoiej obowiazuja
nowe rozwiazania prawne, ktére wprowadzRmzporzadzenie nr 1980/2000
z 17 lipca 2000 roku dotyczace zmiany systemu nadawani@lnsipwego
znaku ekologicznedb Istota systemu funkcjonowania eko-znaku (w ktoérym
udziat przedsiebiorstw pozostaje dobrowolny) jest pezie informacji
konsumentowi, iz nabywany produkt oznaczony w ten sposdlzechuje sie
zmniejszonym niekorzystnym wptywem na srodowisko we veskigh fazach
swojego cyklu zycia oraz b) jest to w peini udokumentowamaprezentowa-
ne na jego etykiecie. W ten sposéb nabywca moze poréwnywakurencyj-
ne dobra pod wzgledem ich bezpieczenstwa dla Srodowiséekonywac
wiasciwego wyboru. Wspoélnotowy system ekologicznegoakawania pro-
duktéw i ustug ma w przyszitosci zastapi¢ systemy naroel@awstate wczes-
niej. W chwili obecnej zakres przedmiotowy eko-znaku tessittkowo ograni-
czona liczba zaréwno samych produktéw, jak i grup asortyimepch?®.
Ponadto mnogos¢ r6znego rodzaju ekologicznych znakyzmawanych w
poszczegblnych krajach sprawia, iz konsument ma trucinedch rozpozna-
waniu i moze sie ,gubi¢”, gdyz poszczegdlne formy geafie takze sie od
siebie roznia. Powoli jednak rosnie znaczenie znakynegio, gdyz przedsie-
biorstwa widza wieksze szanse ekspansji rynkowej zaigzz kreowaniem
produktéw ekologicznych o jednakowym wizerunku i znaku wegdJnii
Europejskiej. Rozwiazania prawne przyjete w omawianyoeporzadzeniu
nr 1980/2000 sprzyjaja i zachecaja do starania sie & zmdgjny, a nie naro-
dowe, co wiaze sie z wspomniana juz ranga regulacpabsotowych. Ko-
misja Europejska inicjuje procedury przegladu i werytifalotychczasowych
kryteribw przyznawania eko-znaku oraz dokonuje w nich zmibnstytucja

ZN. M. C hilds,,Zielony” marketing, ,Handel Wewnetrzny” 1995, nr 1, s. 58.

24 Regulation (EC) No 1980/2000 of the European Parliament @inthe Council on a
revised Community eco-label award scheme, ,Official Jaliri237, 21/09/2000 P. 0001-
0012.

25 5a to m.in. produkty z grupy AGD, farb i lakieréw, chemii goslarczej itp.
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wspomagajaca w tym procesie jest European Union EcodliageBoard,

w skiad ktérej wchodza m.in. przedstawiciele panstw iquigiebiorstw z catej
Wspdblnoty. Zadaniem Komisji Europejskiej i krajow cztonkekich jest pro-
mowanie znaku ekologicznego, poprzez zastosowanie szeadgkwatnych
instrumentéw (na przyktad kampanie informacyjne skieroev@o przedsie-
biorstw i konsumentow), tak aby w szerszym zakresie zaston w catej

Unii Europejskiej. Wzrost rangi eko-znaku wspdlnotowegbd¢ proces ten
bedzie zapewne roztozony w czasie) ostabi w przysztaseiczenie ekolo-
gicznych znakéw narodowych nadawanych produktom.

Zwracajac uwage na zwiazek omawianego aktu prawneganjgest Roz-
porzadzenie nr 1980/2000, z mozliwosciami standarypaoduktow na rynku
wewnetrznym UE, nalezy przede wszystkim wspomnie¢ odmgdiconym
znaku graficznym umieszczanym na etykietach produktowo-Ehkak jest
czytelny i jednoznaczny dla konsumenta w catej Europie Dddalej, zas
wzrost liczby grup produktéw przewidzianych w przysztodo oznakowywa-
nia, wzmocni i utrwali jego wizerunek, sklaniajac nowe gugiebiorstwa do
sktadania wnioskow aplikacyjnych. Tym samym unifikacjiddegac bedzie
coraz wiecej produktow przyjaznych Srodowisku. Stagdacji w UE podlega
nie tylko sama forma graficzna znaku, ale réwniez sposatap@nia infor-
macji umieszczanej na etykiecie dla nabywcow o oddziatywakreslonego
produktu na $srodowisko. W konsekwencji moze (cho¢ niesinnastepowac
unifikacja opakowan, zwtaszcza przy produktach z podebngrup asorty-
mentowych. Pomijajac fizyczna standaryzacje produykko efekt realizacji
procedur eko-etykietowania, nalezy podkresli¢ towaeaca im unifikacje
techniczna, zwitaszcza zwiazana z wdrazaniem normi 98014020 i
1404G°. Pomimo probleméw, ktére pojawiaja sie przy wdrazanispdino-
towego znaku ekologicznego, jego koncepcja i zastosoweseedury akredy-
tacyjne beda w coraz wiekszym stopniu sprzyja staywhaoji procesow
i programéw marketingowych dla produktéw ekologicznych.

%Janik-WiszniowskaWiszniows k RProblematyka ochrony $rodo-
wiska s. 30. W niniejszym opracowaniu nie sa analizowane agpsttndaryzacji proceséw
marketingowych, ktérym towarzyszy szereg norm, na przykjakosciowych (ISO). Warto
jednak przypomnie¢, iz w wyniku stosowania standarddwyomocedur opracowywania strategii
marketingowych wsréd réznych producentéw, ro$nie mlapodobienstwo tego, iz wykreowany
w ich rezultacie produkt, bedzie takze ujednolicany nalwirynkach docelowych.
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Przeprowadzona w niniejszym opracowaniu analiza prawrgmmnikéw
standaryzacji produktu pozwala na zaprezentowanie pefwmydoskéw pod-
sumowujacych. Po pierwsze — na Jednolitym Rynku Europejstandaryza-
cja produktu staje sie coraz tatwiejsza, co ma zwiazek wzeflunierze
Z zaawansowana (i wciaz postepujaca) harmonizaggva dotyczacego pro-
duktu (marki, opakowania, etykiety, sktadu fizycznega).d?ugie — przedsie-
biorstwa funkcjonujace na rynku UE sa zachecane (a athkivrecz zmusza-
ne) przez istniejace ustawodawstwo wspolnotowe do pooegmia dziatan
na rzecz unifikacji swoich produktow na wielu rynkach (ukdfcja przybiera
niekiedy formute ograniczona). Réwnoczeénie zmnigjse znaczenie norm
stricte narodowych, gdyz coraz wiecej regulacji ma charakter Gisptowy.
W konsekwencji na rynku UE latwiejsza staje sie standacjmaroduktu.
Mozna przypuszczaé, iz wspélnotowy system prawny pr@aeyw pewnym
sensie standaryzacje sprawia, iz pozostate jej detemmiyndla produktu sa
marginalizowane. Tym samym, nawet jesli konsumenci nyéh krajow UE
posiadaja odmienne preferencje w stosunku do wtasawpsoduktu (np.
koloru etykiety, sktadu fizycznego, wielkoSci opakowa)iprzedsiebiorstwa
beda sktonne do podejmowania takich dziatah promoatinktoére owe od-
miennosci ogranicza.
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LEGAL FACTORS TO STANDARDISE PRODUCTS IN THE MARKETS
OF THE EUROPEAN UNION

Summary

The paper depicts legal factors that determine the prosessstandardising products and
its elements of equipment (without a trademark) as instdrime the common market of the
European Union. The author emphasises benefits for intiemel enterprises from the creation
of similar or identical products in many markets. One of ttssential factors that favour
standardisation of products is legal conditions. In theecakthe European Union there are
many common norms of a high degree of harmonisation. Theye Hmmen implemented by
member countries to their national legal orders. Entegsrigorking on the UE market can take
advantage of the opportunities given by the unified ledistaas regards products, and expand
on the new markets with standardised products. The unionféawurs unification, especially
with respect to the physical composition of products, arebab an extent with respect to the
standardisation of packages and labels. The paper stratseshat the legal factors become
a more and more important premise that encourage entespoiséhe UE market to apply the
standardised strategy of marketing-mix.

Translated by Jan Ktos

Stowa kluczowe Unia Europejska, wspolny rynek, standaryzacja, marketimedzynarodowy.
Key words: European Union, common market, standardisation, intewnal marketing.



