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Abstract: Nofiunea de risc este bine implantatd in toate sferele de activitate ale omului. Insd
sunt pugini cei care pot sa-i defineasca esenta si rolul acestuia.
Cuvinte cheie: risc, consumator, incertitudine, confuzie, marca, asociere, producator.

Riscul este definit si inteles in mai multe feluri. Termenul, in sine, dateaza din mijlocul
secolului al 17-lea, cand este intdlnit sub forma ,risque” in limba franceza si ,,rischo” in limba
italiand. Englezii I-au naturalizat mai tarziu, sub forma de “risck”. Dictionarele definesc riscul, de
asemenea, in diferite moduri. Le petit Larousse da urmatoarea acceptie: “pericol, inconvenient mai
mult sau mai putin probabil la care suntem expusi”. Exista si notiunea de risc social: “eveniment,
ale cdrui consecintd urmeaza a fi reparata de sistemul de securitate socialda”. Webster’s Dictionary
da definitiile: “sansa de a suferi vatamarea (ceva rau) sau pierdere”, “pericol, expunere la ceva
periculos”. Definitia riscului economic datd in "Dictionarul de economie" de Nita Dobrota este
aceea de eveniment sau proces nesigur si probabil care poate cauza 0 paguba, o pierdere intr-0
activitate, operatiune sau actiune economica.

Riscul de confuzie si cel de asociere a aparut in domeniul marketingului, datoritd existentei
polisemiei cuvintelor, sinonimiei si imaginilor vizuale ale unor marci asemanatoare la prima vedere.
Una din cele mai importante variabile ale mediului de marketing asupra careia societatile nu au
control dar pe care incearca sa o influenteze in sensul dorit este consumatorul. Clientul este cel mai
important ,,element patrimonial” al unei firme. Prin decizia de cumparare, ¢l ,.trage” produsele in
consum si genereaza vinzarile. Oricit de bine ar pune la punct liniile de fabricatie, sistemul
financiar, managementul resurselor umane sau sistemul de aprovizionare, firmele fara clienti isi
pierd ratiunea de a fi. Intelegand acest fapt, firmele au dezvoltat politica ,,clientul nostru — stapanul
nostru”, cheltuind sume imense in vederea realizarii de studii de piata, cercetare, evaluarea mediului
de marketing tocmai pentru a gasi raspunsul la intrebarea ,,ce doreste clientul?”. Un element cel
ajutd atat pe consumator sa-si faca decizia asupra unei achizitii, cat si pe producator sa se afirme pe
piata este marca. Pentru consumator marcile au devenit un simbol legat de reputatia unui produs,
consecinta fireasca fiind ca ceea ce se impune atentiei consumatorului in primul rand este marca si
nu provenienta in sine sau calitatea produsului. Marca se detagseaza de produsul individualizat,
devine persuasiva prin ea insasi. De aceea, din accesoriu al produsului marca devine un bun
independent, cu o valoare economica proprie.

Iar pentru intreprinderi marca este acel catalizator cei aduce o plus valoare. Cota unei marci
se refera la capacitatea latenta a acesteia de a influenta comportamentul consumatorului, evocindu-i
un ansamblu specific de ginduri, trairi, senzatii si asociatii. Politica de marca constituie unul dintre
elementele centrale ale politicii de produs, contribuind decisiv la vinzarea produselor unei
intreprinderi. Un articol de marca este promisiunea unei oferte de servicii orientate spre beneficiul
clientilor, standardizata la o calitate constanta. Prin forta de seductie a consumatorului marca devine
un element autonom al succesului comercial. Pentru consumator, marca nu este semnul in sine Ci
semnul asociat produselor sau serviciilor.

Pornind de la functia de diferentiere a produselor si serviciilor, se remarca o alta functie
importantd a marcii: functia de protectie a consumatorilor. Functia de protectie a consumatorului
deriva din functia de garantie a calitatii si din cea de garantie a provenientei, consumatorul fiind
indreptatit la o informare corectd si completd asupra calititii produselor achizitionate. Insa din
cauza avalansei de produse/servicii pe piata exista posibilitatea aparitiei unei confuzii sau asocierii
unor produse total diferite. Riscul de confuzie trebuie apreciat global, luand in considerare tofi
factorii relevanti. Modul cel mai frecvent pentru crearea confuziei in randul consumatorilor ramane
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utilizarea unor semne identice sau similare cu marci care beneficiaza de protectie (marci inregistrate
sau marci notorii). Incercarea de a induce in eroare clientela este considerata a fi cea mai raspandita
forma de concurenta neloiala.

Riscul de confuzie si riscul de asociere pentru public.

In faza de examinare a marcii depuse spre inregistrare, nu trebuie si se astepte ci asocierea
sau confuzia intre marca depusd spre inregistrare si marca deja inregistratd sa aiba loc, fiind
necesar sa se ia in considerare riscul posibil. Riscul de confuzie trebuie analizat global, ludnd in
considerare toate circumstantele cazului. Riscul de confuzie implica o anumita interdependenta intre
factorii de relevanta si, in particular, o similaritate intre marci si intre produse sau servicii. Astfel,
un grad mai mic de similaritate intre marci poate fi compensat de un grad mai ridicat intre
produse/servicii si viceversa. Mai mult decat atat, cu cat este mai distinctivd marca anterioara, cu
atat este mai mare riscul de confuzie. Marcile cu grad de distinctivitate ridicat, fie luate ca atare, fie
datorita notorietatii sau renumelui de care se bucura pe piata, beneficiaza de o protectie extinsa fata
de marcile care au caracter distinctiv mai redus.

Pentru a exista riscul de confuzie, nu este necesara intentia de a produce confuzie din partea
celui care incalca marca si nici confuzia ca atare. Riscul de confuzie poate proveni dintr-o
similitudine verbala, dintr-o similitudine figurativa sau dintr-0 similitudine intelectuala (asociatie de
idei). Riscul de confuzie, in doctrina germana se imparte in riscul de confuzie directa si riscul de
confuzie indirecti. In cazul riscului de confuzie directi, consumatorii pot face o substitutie
involuntara a produselor, cumparand produsul protejat de marca frauduloasa considerand ca, de
fapt, cumpara produsul autentic sau cumparatorul, indus in eroare de caracteristicile comune ale
marcilor, considera ca produsele provin de la aceeasi firma. In cazul riscului de confuzie indirecta,
consumatorul este constient ca cele doua produse sau servicii provin de la doud societati diferite,
dar considera ca intre cele doua existd legaturi juridice, economice, financiare sau tehnice. Un alt
element care trebuie cercetat in privinta marcilor internationale este coexistenta celor doua marci in
alte tari si daca au existat incidente de confuzie.

In ceea ce priveste riscul de asociere, in doctrini nu existd un consens, existind pareri diferite
asupra includerii acestuia in riscul de confuzie sau asupra analizarii acestuia separat.

Ceea ce determina diferenta intre riscul de confuzie si riscul de asociere sunt produsele: daca
publicul confunda produsele suntem 1in situatia riscului de confuzie in timp ce in cazul in care
publicul nu confunda produsele, dar considera ca provin din aceeasi sursa, exista risc de asociere. In
sensul acestei opinii este si practica OSIM care respinge o cerere de inregistrare a marcii atunci
cand constata existenta doar a unui risc de asociere.
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