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Reklama porownawcza a postrzeganie marek przez konsumentow
w aspekcie badan wiasnych

Comparative Advertising and Consumer Perceptions of Brands:
An Empirical Study

Abstract

The main purpose of the study was to explore consumer
attitudes, preferences and reactions to comparative
advertising, including an assessment of how it affects
purchase decisions. A questionnaire survey was applied,
which was quantitative and qualitative in nature. The
following research questions were posed for the empirical-
oriented paper: What major factors impact purchase decisions
made by consumers in light of comparative advertising?
Do consumers have any concerns regarding comparative
advertising? How do consumers rate the objectivity of
comparative advertising? What forms of communication and
presentation do they find most appealing in comparative
advertising? The study was conducted on a cohort of 100
consumers using a questionnaire survey posted on social
media in the first half of 2023. The following research
methods were employed in the study: literature and
criticism analysis, content analysis, media content analysis
and statistical analysis.

Keywords
advertising, comparative advertising, purchase decisions,
brand
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Abstrakt

Gtdwny cele przeprowadzonej analizy stanowito poznanie

postaw, preferencji i reakcji konsumentéw wzgledem re-
klamy poréwnawczej wraz z oceng jej wptywu na proces

podejmowania decyzji zakupowych. Badania sondazowe

miaty charakter ilosciowy i jakoSciowy. Na uzytek artykutu

o charakterze empirycznym sformutowano nastepujace

pytania badawcze: Jakie s3 gtdwne czynniki wptywajace na

decyzje zakupowe konsumentow w $wietle reklamy poréw-
nawczej? Czy konsumenci maja obawy w zwiazku z reklama

poréwnawcza? W jaki sposéb oceniaja oni obiektywnos¢ tego

typu ogtoszen? Jakie rodzaje informadji i prezentacji w niej

sq bardziej atrakcyjne dla nich? Badanie przeprowadzono na

prébie stu konsumentow za pomoca kwestionariusza ankie-
ty umieszczonej w mediach spotecznosciowych w pierwszym

pétroczu 2023 roku. W opracowaniu postuzono sie metodami:

analizy i krytyki piSmiennictwa, analizy tresci, analizy zawar-
tosci medidw i statystyczna.

Stowa kluczowe
reklama, reklama poréwnawcza, decyzje zakupowe, marka
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Wprowadzenie

Wspé}czesna reklama doczekata sie licznych opracowan zaréwno naukowych jak
tez popularnonaukowych'. Definiowana jako ,kazda ptatna i bezosobowa forma
prezentacji i promocji idei, débr lub ustug przez okreslonego nadawce komunika-
tu”? odgrywa znaczacg role nie tylko w mediach ale ma wplyw na wybor zakupowy
konsumentow. Wsréd jej rodzajow mozna wymieni¢ reklame w mediach spotecz-
no$ciowych, ptatne ogtoszenia w wyszukiwarkach, reklame natywna i typu display.
W typologii reklamy internetowej? rozr6zniamy takze forme w postaci strony www
i poczty elektronicznej*. Jedng z odmian stanowi takze reklama poréwnawcza,
na podstawie ktérej mozna zidentyfikowac posrednio lub bezposrednio towary
lub ustugi konkurencji. Okreslamy ja jako reklame, ktora ,polega na poréwnaniu

1 Np. M. Baranska, Reklama i jej ograniczenia. Standardy europejskie a prawo polskie, Warszawa 2011;
M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywistosci spotecznej, Krakow 2004; K. Cymanow-
-Sosin, Lokowanie idei w reklamie, Torun 2020; D. Dolinski, Psychologia reklamy, Wroctaw 2001; I. Du-
dzik-Lewicka, M. Hofman-Kohlmeyer, Postrzeganie i skutecznos¢ poszczegélnych form reklamy interne-
towej, ,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie” 2015 nr 4, s. 207-225; W. Fletcher,
Reklama, £.6dz 2018; K. Grzybczyk, llustrowane prawo reklamy, Warszawa 2020; A. Jabtonski, Skuteczna
reklama na LinkedInie, Warszawa 2021; G. Ku$, E-reklamy a decyzje zakupowe konsumentow, ,Zeszyty
Naukowe Wydziatu Informatycznych Technik Zarzadzania Wyzszej Szkoty Informatyki Stosowanej
i Zarzadzania. Wspétczesne Problemy Zarzadzania” 2010, nr 1, s. 73-90; M. Karwowski, Reklama na-
tywna - czy to jeszcze informacja?, ,Folia Bibliologica” 2015 vol. 57, s. 115-117; M. Kowalska, Internet
Jjako narzedzie skutecznego marketingu i reklamy, ,Zeszyty Naukowe” 2006 nr 2; A. Makowiec, Prawne
aspekty reklamy w sieci - zagadnienia wybrane, ,Kultura, Media, Teologia” 2014 nr 3 s. 9-28; R. Nowacki,
Reklama. Warszawa 2009; . Mikosz ]., Formy reklamy zewnetrznej, ,Kultura, Media, Teologia” 2010
nr 3; taz, Sposoby promocji wspétczesnej polskiej prasy drukowanej, £.6dz 2015; A. Olszanecka-Marmola,
Czy telewizyjna reklama polityczna moze zmieni¢ wizerunek kandydata? : studium empiryczne wybo-
row prezydenckich 2015, Torun 2020; K. Peszko, Wybory reklamodawcéw w Swietle badan - wiodace
i tracace na popularnosci. No$niki reklamowe, [w:] Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumen-
ty, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2014, Nr 825; Reklama. Aspekty prawne. Nowe
wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022; Reklama wczoraj i dzis, red. A. Barska, Warszawa
2016; A. Rytko-Kurpiewska, Reklama jako sztuka powtdrzen, Gdynia 2016; A. Sadowa, Pokolenia X, Y
i Z wobec reklamy internetowej, ,Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne”
2019, nr 28, s. 297-311; A. McStay, Reklama cyfrowa, £.6dz 2020; O. Witczak, Postawy i opinie konsu-
mentéw indywidualnych wobec reklamy w nowych i tradycyjnych mediach, ,Marketing i Rynek” 2015,

nr 8, s. 830-838.

2 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing - Wprowadzenie, Warszawa 2012, s. 531; inne definicje zosta-

ty w artykule B. Borusiak, B. Pieraniski, R. Romanowski, S. Strykowski, Automatyzacja personalizacji

reklamy internetowej, ,Marketing i Rynek” 2015 nr 3 s. 37.

3 Reklama internetowa, inaczej nazywana reklamg online, jest forma, ktéra wykorzystuje Internet
do dostarczania konsumentom informacji marketingowych. Advertising, Theory and Research, ed. by
D.W. Schumann E-book: CTI Reviews 2016, s. 9.

* K. Szalonka, A. Sadowa, Wptyw reklamy internetowej na decyzje zakupowe w Polsce i Wielkiej Bry-
tanii. Analiza komparatywna, ,Studia i Prace WNEIiZ US” 2018, nr 53, s. 349-363.
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naszego produktu z konkurencyjnym, ukazujac go jako gorszy”s. W Unii Europej-
skiej reguluje ja dyrektywa z 1997 roku. Ponadto reklama poréwnawcza moze mie¢
charakter bezposredni (wskazany jest konkretny produkt konkurencji) lub posredni
(nie wspomina sie o konkurencji)®.

Metodologia

Zamierzeniem i celem gtéwnym przeprowadzonej analizy stanowito poznanie
postaw, preferencji i reakcji konsumentéw wzgledem reklamy poréwnawczej wraz
z oceng jej wptywu na proces podejmowania decyzji zakupowych. Badania miaty
charakter ilo$ciowy i jako$ciowy. Na uzytek artykutu o charakterze empirycznym
sformutowano nastepujace pytania badawcze: Jakie sg gtéwne czynniki wptywajace
na decyzje zakupowe konsumentéw w swietle reklamy poréwnawczej? Czy konsu-
menci majg obawy w zwiazku z reklama poréwnawcza? W jaki sposéb oceniajg oni
obiektywnos$¢ tego typu ogtoszen? Jakie rodzaje informacji i prezentacji w niej sa
bardziej atrakcyjne dla nich?

W przeprowadzonych badaniach sondazowych zweryfikowano cztery hipotezy:

1. Konsumentom bardziej zalezy na poréwnaniach dotyczacych funkcjonalnosci
produktéw/ustug niz na samych cenach, gdy podejmuja decyzje zakupowe
na podstawie reklamy poréwnawcze;.

2. Dominuja konsumenci, ktérzy obawiaja sie, ze prezentowane w reklamach
poréwnawczych informacje moga by¢ wyselekcjonowane i nieprawdziwe.

3. Konsumentom trudniej jest oceni¢ obiektywno$¢ poréwnan ze wzgledu na
subiektywne odczucia klientow w reklamie poré6wnawczej.

4. Mtodsze grupy wiekowe bardziej cenig multimedialne reklamy poréwnawcze
(np. wideo), podczas gdy starsze grupy preferuja sprecyzowane informacje
tekstowe.

Badanie przeprowadzono na prébie stu konsumentéw za pomocg kwestiona-
riusza ankiety umieszczonej w mediach spotecznosciowych w pierwszym pétroczu
2023 roku. W opracowaniu postuzono sie metodami: analizy i krytyki piSmiennictwa,
analizy tresci, analizy zawarto$ci mediow i statystyczna.

Analiza wynikéw badan

Pierwsza cze$¢ ankiety standardowo zawierata pytania dotyczace pici i wieku
respondentow. Wzieto w niej udziat 64% kobiet i 36% meZczyzn. Przedziat wiekowy
obrazuje ponizszy wykres.

5 K. Grzybczyk, https://mfiles.pl/pl/index.php/Reklama_por%C3%B3wnawcza
¢ Tamze.
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]

Ponizej 18 lat
26 - 35 lat

46 - 55 lat

0 10 20 30 40

Wykres 1. Wiek respondentow

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

Najliczniejsza grupe stanowity osoby w wieku 26-35 lat (34%). Wynik moze wska-
zywac zaréwno na liczniejsza reprezentacje w badanej populacji, jak tez na wieksze
zainteresowanie udziatem w sondazu. Na drugim miejscu pod wzgledem liczebnosci
uplasowaty sie osoby w wieku od 18 do 25 lat (17%). Uczestnicy stanowili rowniez
mtodsza populacje, co moze sugerowac ogélng dostepnos¢ do internetowych ankiet
w obrebie tej grupy wiekowej. Osoby w wieku 36-45 lat oraz powyzej 55 lat uzyskaty
taki sam wynik po 17%. Oznacza to, Ze obie grupy wiekowe tak samo reprezen-
towane byty w badanej populacji, zatem mieliSmy do czynienia z r6wnomiernym
zakresem wiekowym ankietowanych. Najmniej 0séb z biorgcych udziat w ankiecie
byto w wieku 46-55 (9%). Udzial respondentéw w wieku ponizej 18 lat oraz powyzej
55 lat stanowit odpowiednio 3% i 20%.

W drugiej czesci formularza sformutowano 15 pytan zwigzanych bezposrednio
z tematyka i przedmiotem badan m.in. dotyczace znajomosci reklamy poréwnawczej,
korzystanie z niej, jej przydatnosci w dokonywaniu wyboréw zakupowych, wiary-
godnosci i obiektywizmu, jak tez mozliwos$ci wprowadzania w btad za jej posred-
nictwem oraz preferencji co do jej zawartoS$ci. Zapytano takze o kwestie zaufania
uzytkownikow do reklamy podczas indywidualnych zakupdw. Ankiete zakoniczono
dodatkowym pytaniem otwartym sugerujacym respondentom wyrazenie opinii lub
uwagi nawigzujacej do podjetego zagadnienia. Uzyskane i przeanalizowane dane
wraz ze szczeg6towymi pytaniami ankietowymi przedstawiono za pomocg wykre-
SOw.

Kategoriag najczesciej wybierang wsrdd opiniodawcéw byta odpowiedz ,Nie
jestem pewien/a” (40%). Nalezy stwierdzi¢, ze to znaczaca liczba oséb. Nie byty
one pewne swojej wiedzy o reklamie poréwnawczej, co moze $wiadczy¢ o braku
znajomosci i popularnosci problematyki. Kolejng grupe pod wzgledem liczebnosci
stanowity osoby, ktore zaznaczyly odpowiedz: , Tak, ale tylko w pewnym stopniu”
(30%). Znow znaczna czes$¢ ankietowanych nie posiadata w peini wiedzy o oma-
wianej reklamie, gdyz zaledwie 16% zadeklarowato znajomo$¢ i Swiadomos¢ jej
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m Czy jeste$ $wiadomy/a reklamy porownawczej?

-
'

Tak, jestem itebardzo
swiadomy/a
Tak, ale tylko istiw
pewnym stopniu

Nie jestem pewien/a

Nie, nigdy wczesniej
b

iseri0 tym nie. ..

0 10 20 30 40 50

Wykres 2. Swiadomos¢ respondentow co do obecnosci reklamy poréwnawczej w Internecie

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

funkcjonowania w Internecie. Podobny wynik (14%) uzyskano w przypadku odpo-
wiedzi: ,Nie, nigdy wcze$niej o tym nie styszatem/a”. Wniosek jaki sie nasuwa to,
ze wiedza na temat reklamy poréwnawczej ma charakter specjalistyczny i jest
dostepna jedynie zainteresowanym. Podsumowujac te czes¢ rozwazan, wiekszos$¢

badanych nie byta przekonana o swojej wiedzy o reklamie poréwnawczej, a znaczny
procent uczestnikow posiadato jedynie ogélne informacje na jej temat. Stosunkowo

niewiele opiniodawcow uwazato, Ze wie czym jest ta forma promocji.

m Czy w przesztodci skorzystates/a$ z reklamy
porownawczej, stiaby dokonaé¢ wyboru miedzy...
I I
Tak, kilka razy 25

Tak, raz lub dwa razy

16

Nie, nigdy nie

oskorzystler'a R M 05

reklamy...

Nie jestem pewien/a 30

)
[oe]
—
W
N
w

30 38

Wykres 3. Korzystanie respondentéw z reklamy poréwnawczej w celu dokonania wyboru miedzy dwoma
produktami/ustugami

Irédto: Opracowanie wasne na podstawie badania ankietowego.
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Kolejne odpowiedzi na pytanie o korzystanie z reklamy poréwnawczej przy
wyborze produktow i ustug potwierdzity w 30% wybdr kategorii ,Nie jestem pew-
ny/a”. W tym przypadku ponownie najwiecej odbiorcéw wyrazito niepewnos¢.
Rodzi sie pytanie czy tego typu ogtoszenia miaty jakikolwiek wptyw na ich wybory
zakupowe? Zblizony rezultat (29%) uzyskano tez przy odpowiedzi ,Nie, nigdy nie
skorzystatem/am z reklamy poréwnawczej”. Wiekszos$¢ zatem ankietowanych
(59%) nie postuzyta sie omawiang reklamg do dokonania wyboru produktéw lub
ustug. Kategorie ,Tak, kilka razy” oraz , Tak, raz lub dwa razy” otrzymaty udziaty
procentowe odpowiednio 25% i 16%. Mniejszo$¢ respondentéw (41%) korzystata
jednokrotnie lub kilkakrotnie z reklamy poréwnawczej w celu dokonania zakupu
produktéw lub ustug. Konkludujac, uzytkownicy w wiekszosci nie korzystali i nie
mieli do§wiadczenia z tego rodzaju reklama.

= Czy uwazasz reklamg porownawcza za przydatny sposob
istrna podejmowanie decyzji zakupowych?

Tak, zdecydowanie 11

Nie, rzadko si¢ stna nig decyduje _ 20

Nie, w ogole nie uwazam istejej za 27
przydatna H

0 13 25 38 50

Wykres 4. Reklama poréwnawcza jako przydatny sposob na podejmowanie decyzji zakupowych

Irédto: Opracowanie wasne na podstawie badania ankietowego.

Nastepna kwestia dotyczyta reklamy poréwnawczej jako przydatnego sposobu
do podejmowania decyzji zakupowych. Osoby, ktére wybraty odpowiedz , Tak, cza-
sami” miaty najwiekszy udziat (42%). Uznaty tym samym reklame poréwnawcza za
pomocna w podejmowaniu decyzji zakupowych i dostrzegty korzysci wynikajace
z jej emitowania. Z kolei 27% uczestnikéw zadeklarowato opcje ,Nie, w ogoble nie
uwazam jej za przydatng”, czyli nie byta ona brana pod uwage w decyzjach zaku-
powych. Wynika to zapewne z réznych czynnikow, takich jak brak zaufania do tej
formy reklamy, preferowanie innych Zrédet informacji czy tez z powodu osobistych
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J

doswiadczen. Kategorie ,Nie, rzadko sie na nig decyduje” oraz ,Tak, zdecydowanie’
otrzymatly udziaty procentowe odpowiednio 20% i 11%. To oznacza, Ze okoto jedna
pigta ankietowanych uwazata reklame poréwnawcza za rzadko przydatng metode
w podejmowaniu decyzji zakupowych. Ponad potowa opiniodawcéw zadeklarowata
natomiast postugiwanie sie nig jako narzedziem do wyboru produktéw lub ustug.

u Co dla Ciebie jest najbardziej interesujacym aspektem skireklamy
poréwnawczej? . . ;

_ Mozliwo$é¢ porownania
steiproduktow/ustug bezposrednio

Poznawanie nowych marek st _ 30
produktéw/ustug

4¢

Zyskr;_i_r}ie lepszego iskizrozumienia _ 20
roznic istimiedzy produktami/ustugami

mnie [s_ky}eklama poréwnawcza

Nic szczegdlnego, stinie interesuje F 4

=]

13 25 38 50

Wykres 5. Najbardziej interesujacy aspekt reklamy porownawczej

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Dalsze pytanie miato na celu uzyskanie odpowiedzi na temat atrakcyjnosci oma-
wianej reklamy. Zrozumiate jest, ze kategoria ,Mozliwo$¢ poréwnania produktow/
ustug bezposrednio” zostata wybrana przez najwiecej os6b (46%). Dla wiekszosci
respondentéw najbardziej interesujacym aspektem byta mozliwo$¢ bezposredniego
zestawienia i oceny réznych produktéw lub ustug. Zaspokajato to potrzebe poznania
réznic miedzy opcjami przed zakupem. Uzytkownicy, ktérzy zaznaczyli odpowiedz

,Poznawanie nowych marek i produktéw/ustug” stanowili 30%, co oznacza, ze dla

ankietowanych reklama poréwnawcza stuzyta jako Zrédto nowych informacji. Kate-
goria ,Uzyskanie lepszego zrozumienia réznic miedzy produktami/ustugami” objeta
20% ankietowanych. Dla cze$ci uczestnikéw sondazu waznym aspektem byto gteb-
sze zrozumienie réznic miedzy dostepnymi opcjami, co mogto pomdc w podjeciu
lepszej decyzji zakupowej. Opiniodawcy, ktérzy wybrali odpowiedz ,Nic szczeg6l-
nego, nie interesuje mnie reklama poréwnawcza” stanowili zaledwie 4%.

Pytanie siodme dotyczyto meritum - wptywu reklamy poréwnawczej na decyzje
zakupowe uzytkownikéw. Najwiekszy udziat miata grupa oséb, ktéra zaznaczyta
odpowiedz ,Nie jestem pewien/a” (44%) czyli ci niezdecydowani czy reklamy
poréwnawcze miaty wptyw na ich decyzje zakupowe. Wynik moze wskazywac
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m Czy reklamy poréwnawcze wplynety kiedykolwiek strna Twoja decyzje
zakupowa? i f f
Tak, pozytywnie

Tak, negatywnie

Nie, nie wplynely itina moja decyzje

Nie jestem pewien/a

0 13 25 38 50

Wykres 6. Wptyw reklamy poréwnawczej na decyzje zakupowe respondentow

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

na trudnos$¢ oceny lub nieSwiadomos$¢ wptywu reklam na odbiorcéw. Kategoria

»Nie, nie wptynety na moja decyzje” uzyskata 26% ankietowanych, co oznacza, ze
prezentowane reklamy nie miaty wptywu na ich decyzje zakupowe. Dla tej grupy
reklamy nie stanowity istotnego czynnika w procesie podejmowania decyzji zaku-
powych. Osoby, ktére wybraty odpowiedz , Tak, pozytywnie”, otrzymaty wynik 21%.
To sugeruje, Ze dla okreslonej grupy ankietowanych reklamy poréwnawcze miaty
pozytywny wptyw na ich decyzje zakupowe. Opcja , Tak, negatywnie” uzyskata 9%.
Byt to mniejszy odsetek osdb, dla ktérych reklamy poréwnawcze miaty negatywny
wptyw na ich decyzje zakupowe. Niektdrzy znali tego typu ogtoszenia jako znieche-
cajace ich do wyboru okreslonych produktéw czy ustug.

m Czy uwazasz, ze reklamy pordwnawcze czgstoistsi s3 wiarygodne i
|

obiektywne?
Tak, zawsze

Tak, czesto
Nie zawsze, zalezy Kiod reklamy

Nie, rzadko kiedy

0 15 30 45 60

Wykres 7. 0cena wiarygodnosci i obiektywizmu reklam poréwnawczych

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

Osme pytanie takze odniesiono do meritum w ankiecie - oceny wiarygodnosci
i obiektywizmu reklam poréwnawczych. Osoby utozsamiajgce sie z odpowiedziami
,Nie zawsze, zalezy od reklamy” oraz ,Nie, rzadko kiedy” maja najwiekszy taczny
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udziat odpowiednio 55% i 25%. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych ma zastrzeze-
nia co do wiarygodnosci i obiektywnoSci tres$ci zawartych w reklamach poréwnaw-
czych. Wielu z nich uznato, Ze to zalezy od konkretnej reklamy lub wyrazito opinie
o rzadkich przypadkach wiarygodnych i obiektywnych reklam. Za odpowiedzig , Tak,
czesto” opowiedziato sie 16% ankietowanych, co stanowi mniejszy odsetek oséb,
ktére uznaty reklamy poréwnawcze za godne zaufania. Zatem chociaz istnieje grupa,
ktéra wierzy w ich obiektywnos¢, to jednak nie stanowi ona wiekszo$ci. Wybor , Tak,
zawsze” mial najmniej zwolennikow (4%); ci uczestnicy badania uwazali, ze reklamy
o charakterze pordwnawczym s3a wiarygodne i obiektywne. Podsumowujac, wiek-
szo$¢ opiniodawcéw nie darzy reklamy zaufaniem i miata watpliwosci co do tego,
ze jej zawarto$¢ ma cechy wiarygodnosci i obiektywnosci.

m Czy uwazasz, ze reklamy porownawcze czesto isssmoga wprowadza¢ w blad?

Tak, czgsto 37

Tak, czasami _ 12
Nie zawsze, zalezy irod reklamy _ 21

Nie, rzadko kiedy 30

(=}
—_
(=}
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Wykres 8. Reklamy porownawcze a wprowadzanie w btad

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

W kolejnym pytaniu chciano pozna¢ zdanie uczestnikéw ankiety na temat wpro-
wadzania w btad przez reklame poréwnawcza. Opcje , Tak, czesto” wybrato naj-
wiecej 0s6b (37%), natomiast odpowiedz ,Nie, nigdy nie zdarza sie to” otrzymata
wynik 30%. Znaczny odsetek opiniodawcow uznat zatem, Ze zawarto$¢ omawianych
reklamy nie wprowadzajg w btagd. Wynika¢ to moze z zaufania do tego typu promocji
lub tez z braku negatywnych doswiadczen w tej kwestii. Odpowiedz ,Nie, rzadko
kiedy” uzyskata wynik 21% co oznacza, ze reklamy poréwnawcze tylko sporadycznie
moga wprowadza¢ w btad. Zgodnie z analiza mozna stwierdzi¢, Ze w grupie respon-
dentow nie byto to powszechnym zjawiskiem, chociaz nie wykluczono, ze takie sytu-
acje sg mozliwe. Z kategoria ,Tak, czasami” utozsamito sie 12% ankietowanych, co
stanowito najmniejszy odsetek oséb. Uwazaty one, ze reklamy poréwnawcze spo-
radycznie mogly wprowadza¢ w btad.
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= Czy jeste$ bardziej sklonny/a zaufa¢ reklamie poréwnawczej prezentujgcej

stewyniki badan owe? i i
Tak, zdecydowanie 62

... Tak, ale tylko jesli _ 20
istebadania sg niezalezne

__Nie, nie zmienia to
istemojego podejscia strido - 8
reklam poréwnawczych

Nie jestem pewien/a F 10

0 18 35 53 70

Wykres 9. Sktonnos¢ do wiekszego zaufania wobec reklamy poréwnawczej prezentujacej wyniki badan lub
dowody naukowe

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

W centrum uwagi w kolejnym pytaniu byto zagadnienie wiekszego zaufania do
reklam, ktére przedstawiajg wyniki badan lub dowody naukowe. Wynik 62% uzy-
skata odpowiedz , Tak, zdecydowanie”. Wskazuje to na akceptacje tego typu argu-
mentacji jako czynnika przekonywujgcego. Na kategorie , Tak, ale tylko jesli badania
sg niezalezne” wskazato 20% opiniodawcéw. Osoby te chociaz wykazaty sktonno$¢
do zaufania reklamie poréwnawczej opartej na badaniach lub dowodach nauko-
wych, jednoczeénie postawity warunek niezaleznosci badan. Swiadczy to o ostroz-
nosci w ocenie zrddta i jakosci informacji. Niewiele respondentéw zaznaczyto opcje

,Nie, nie zmienia to mojego podejscia do reklam poréwnawczych” (8%). Konkludu-
jac, wiekszos$¢ uczestnikdw sondazu byta sktonna zaufac reklamie poréwnawczej
z wynikami badan lub dowodami naukowymi. Inni zaufaliby tej wersji pod warun-
kiem niezaleznosci tychze Zrédet informacji. Niewielka grupa badanych uwazata, ze
prezentowane dowody nie zmieniajg w ogdle ich podejscia do reklam poréwnaw-
czych, 10% grupy byto niepewnych swojego stanowiska.

Wykres 11 przedstawia wyniki odpowiedzi na pytanie o preferencje w zawartos$ci
reklamy poréwnawczej - tresci zawierajace konkretne dane liczbowe lub elementy
emocjonalne. Opcja , Tak, preferuje reklamy z danymi liczbowymi” miata najwiekszy
udziat (61%), co wskazuje na przedktadanie decyzji na podstawie faktéw i dowodow.
20% wynikow otrzymata kategoria ,Nie, wole bardziej emocjonalne reklamy”. Mniej-
szy odsetek ankietowanych wolato zatem reklamy z elementami emocjonalnymi
niz zawierajace konkretne dane liczbowe. Podobny rezultat uzyskata odpowiedZ

»,Nie mam preferencji”’ (19%). Ta czes$¢ ankiety dowiodta, ze wiekszos$¢ uczestnicza-
cych w badaniu opowiedziala sie za zestawianiem w reklamach twardych danych
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u Czy wolisz reklamy porownawcze, ktére przedstawiaja dane liczbowelsts! i
konkretne informacje? ; . ,

Tak, preferujg reklamy

iskiz danymi liczbowymi 62

___.Nie, wolg bardziej
istiemocjonalne reklamy

Nie mam preferencji

Wykres 10. Preferencje rodzaju reklam poréwnawczych

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

liczbowych. Na drugim miejscu uplasowata sie grupa os6b z wyborem ogtoszen bar-
dziej emocjonalnych, a jako ostatnia z nieco mniejszym wynikiem procentowym nie
miata wyraznego stanowiska w tej kwestii.

u Jakie sa Twoje ogdlne odczucia wobec reklamy poréwnawczej?

Pozytywne, uwazamiske j3 za 19
przydatne istinarzedzie zakupowe
Neutralne, nie ma to istridla mnie
znaczenia
Negatywne, Ktenie podoba mi sig
istetaki rodzaj reklamy

0 20 40 60 80

Wykres 11. 0géIne odczucia w stosunku do reklamy poréwnawczej

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

W pytaniu 12 chciano pozna¢ odczucia uczestnikoéw zwigzanych z reklama poréw-
nawcza. Najwyzszy wynik procentowy uzyskata odpowiedz ,Neutralne, nie ma to
dla mnie znaczenia” (73%). Zatem 34 badanych posiadato obojetnos¢ i nie przypisato
jej znaczacej wagi w decyzjach zakupowych. Za pozytywne i przydatne narzedzie
uznato jg z kolei 19% opiniodawcéw. Zdecydowanie negatywnie ocenito jg zaledwie
8%.

Kluczowe zagadnienie zawarto w kolejnym pytaniu ankietowym: Czy reklama
poréwnawcza wptywa na lojalno$¢ kupujacych wobec marki? Najliczniej opowie-
dziano sie za opcjg, Ze nie ma to wplywu na lojalno$¢ wobec marki (48%). To moze
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wskazywac na to, ze lojalno$¢ opiera sie na innych czynnikach. Odpowiedzi , Tak,
pozytywnie” i ,Tak, negatywnie” otrzymaty odpowiednio 19% i 11%. Dla niektérych
zatem ten typ ogtoszen miat zardwno pozytywny, jak i negatywny wptyw na ich
lojalno$¢ wobec marki. Odpowiednia reklama poréwnawcza mogta wzmocni¢ zaufa-
nie lub zniecheci¢ do marki. Niepewno$¢ byta udziatem 22% uczestnikow.

Tak, pozytywnie ' 1
Tak, negatywnie ‘ 11
Nie, nie ma to wptywu.. | 48
1

Nie jestem pewien/a

no |

0 13 25 38 50 63

Wykres 12. Wptyw reklamy poréwnawczej na lojalnos¢ wobec marki

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.

Kolejne zagadnienie dotyczyto $wiadomosci naruszenia w niektérych przypad-
kach prawa i zasad etycznych przez tworcéw reklamy poréwnawczej. Potowa ankie-
towanych szczerze przyznata, ze nie zdawata sobie z tego sprawy. Wynik moze wska-
zywacé na brak wiedzy w tym obszarze. Swiadomych ,tego faktu” byto natomiast 38%
badanej populacji, ktérzy stanowili mniejszy odsetek. Pewnosci co do tego nie miato
natomiast 12% . Wiekszos$¢ ankietowanych nie byta wiec Swiadoma, Ze omawiana
reklama moze by¢ niezgodna z prawem.

= Czy jeste$ §wiadomy/a, ze w niektorych przypadkach reklama
istporoOwnawcza moze by¢ niezgodna z prawem isteilub naruszaé zasady
etyczne? . . . .
Tak, jestem itr$wiadomy/a tego | | | 13
faktu

Nie, nie zdawatem/a isgpisobie z

tego sprawy 30

Nie mam pewnosci 12

0 13 25 38 50 63

Wykres 13. Reklama poréwnawcza a obowiazujace prawo

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.
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m Jakie s3 Twoje zrodta informacji zwigzane z produktami/ustugami,
seektore rozwazasz zakupi¢?

Reklamy [s}:pjtelewizyjne/radiowe

Internet, w tym istimedia
spolecznosciowe

Opinie innych istrkonsumentow
Poréwnywarki cen

Inne

Wykres 14. Zrédfa informacji zwiazane z produktami/ustugami

Irédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania ankietowego.

W 15. pytaniu chciano zapoznac sie ze Zrédtami informacji o produktach i ustu-
gach, z ktérych respondenci najcze$ciej korzystali chcac cokolwiek kupié. Zrozu-
miate jest, Ze Internet oraz media spoteczno$ciowe przewazyty w wyborach (85%),
gdyz wiekszo$¢ wspotczesnych konsumentéw korzysta z sieci jako gtéwnego zrédta
informacji. Mniejszy odsetek uczestnikéw wybrata jako gtéwny kanaty informacyjne
telewizje i radio (73%). Jak wynika z sondazu tradycyjne media nadal odgrywaja
istotna role w przekazie informacji. Dla 42% znaczace byty ,Opinie innych konsu-
mentoéw”, co wskazuje na znaczenie spotecznych rekomendacji i recenzji. Z ,poréw-
nywarek cen” korzystato 24% w celu uzyskania informacji na temat dostepnych opcji
i cen. Najwazniejszymi Zrédtami informacji dla badanych byt Internet, w tym media
spotecznos$ciowe oraz reklamy telewizyjne oraz radiowe. Opinie innych konsumen-
tow oraz poréwnywarki cen byty mniej powszechnymi sposobami na uzyskanie
rzetelnej wiedzy o produktach.

Tak, pomaga dokonaé istelepszego 6k
wyboru P
Nie, nie ma wptywu istzna moja |
decyzje zakupowa
Nie jestem pewien/a 22
|
0 18 35 53 70

Wykres 15. Przydatnos¢ reklamy poréwnawczej w przypadku produktéw/ustug o podobnych cenach
i funkcjonalnosci

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.
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Kolejny punkt dotyczyt zapytania o przydatnos$ci reklamy w przypadku pro-
duktéw i ustug o podobnych cenach i funkcjonalnosci. Pozytywna odpowiedz , Tak,
pomaga dokonac lepszego wyboru” uzyskata najlepszy wynik (65%). Negatywnej
odpowiedzi o wptywie na decyzje zakupowe udzielito 13%. Do niepewnosci przy-
znato sie za$ 22%. To oznacza, Ze pewien procent ankietowanych nie byt przekonany
do korzystania z reklamy poréwnawczej w wyborze produktéw/ustug o podobnych
cenach i cechach.

u Czy uwazasz, ze reklama pordwnawcza moze bydistst szkodliwa dla
konkurencji, iskpktora jest porownywana? ) )
I

Tak, moze wplynac ikinegatywnie

na reputacje iskrkonkurencyjnej. .. 6l

Nie, uwazam iskito za normalna
istepraktyke rynkowa

Nie mam pewnosci 9

0 18 35 53 70

Wykres 16. Reklama poréwnawcza a jej szkodliwos¢ wobec konkurengji
Irédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

Przedostatnie pytanie miato na celu poznanie opinii ankietowanych na temat
szkodliwosci reklamy poréwnawczej wobec konkurencji. Najwiecej deklaracji uzy-
skata twierdzaca odpowiedz , Tak, moze wptyna¢ negatywnie na reputacje kon-
kurencyjnej marki” (61%). Sugeruje to, ze wiekszo$¢ bioracych udziat w ankiecie
uwazatlo, Ze reklama poréwnawcza moze przyczynic sie do ostabienia pozycji firm
konkurencyjnych na rynku. Kategorie ,Nie, uwazam to za normalng praktyke ryn-
kowa” zaznaczyto 30% ankietowanych, ktorzy nie potraktowali jej jako elementu
szkodliwego dla konkurencji. Niepewno$¢ towarzyszyta 9% opiniodawcom.

Tak, regularnie stakorzystam itz
takich narze¢dzi

Tak, czasami ikeiskorzystatem/atem
stz takich narzedzi

Nie, mgdy nielste; korzystatem/atem
istpiz takich narzedzi

Nie jestem pewien/a

0 10 20 30 40 50

Wykres 17. Korzystanie z narzedzi lub stron internetowych umozliwiajacych poréwnywanie produktow/ustug
przed zakupem

Irédto: Opracowanie whasne na podstawie badania ankietowego.
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Ostatnie pytanie brzmiato: ,Czy korzytate$/as z narzedzi lub stron internetowych
umozliwiajgcych poréwnywanie produktéw/ustug przed zakupem?”. Pozytywna
odpowiedz o regularnym korzystaniu z takich narzedzi potwierdzito 39% uczest-
nikéw. To wskazuje na aktywne poszukiwanie informacji i poré6wnywanie opcji.
Kategoria ,Tak, czasami skorzystatem/atam z takich narzedzi” wyniosta 40%. To
wskazuje na to, ze dla tej grupy badanych takie narzedzia sa czasem pomocne. Nigdy
nie skorzystato z tych narzedzi jedynie 10%. Odpowiedzi ,Nie jestem pewien/a”
udzielito natomiast 11%. To sugeruje, ze pewna liczba os6b nie byta przekonana czy
korzystata z takich narzedzi lub stron internetowych w przesztosci. Podsumowujgc,
znaczna cze$¢ ankietowanych regularnie lub okresowo korzystata z narzedzi i stron
www poréwnywania cech produktéw/ustug przed zakupem. Cze$¢ os6b natomiast
nie miata sposobnosci do skorzystania z nich. Wskazuje to na zréznicowany poziom
uzytkowania tego rodzaju narzedzi w procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Whnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan udato sie sformutowac odpowiedzi na wcze-
$niej postawione problemy badawcze. Jesli chodzi o gtéwne czynniki wptywajgce na
decyzje zakupowe konsumentéw w aspekcie reklamy poréwnawczej, zidentyfiko-
wano wsrdd nich kilka kluczowych. Pierwszym z nich byta mozliwos¢ bezposredniej
oceny produktéw lub ustug, co stanowi atrakcyjny sposob na uzyskanie rzetelnych
informacji o r6znicach miedzy ofertami. Dlatego, Ze konsumentom zalezy na zro-
zumieniu réznic, a zapoznanie sie z wtasciwosciami produktéw lub ustug odgrywa
istotna role w podejmowaniu decyzji zakupowych. Niebagatelny wptyw majg réw-
niez opinie innych konsumentéw, ktére pozwalaja oszacowac jako$¢ i przydatnos¢
wytwordow. Ostatecznie, uzytkownikom zalezy na wyborze artykutu odpowiedniego
do ich potrzeb. Do podstawowych obaw odbiorcéw reklamy poréwnawczej nale-
zaty ewentualno$¢ wystepowania dezinformacji lub wprowadzania w btgd. Wynika
to z tego, ze klientom zalezy na wiarygodnoSci i obiektywnos$ci prezentowanych
informacji o towarach. Niepokéj nabywcow w konteks$cie reklamy poréwnawczej
wzbudzito takze naruszenie praw konkurencji oraz ryzyko wywotania negatywnych
reakcji ze strony przedstawicieli innych marek. Obiektywnos$¢ danych w reklamie
poréwnawczej respondenci ocenili sceptycznie. W wiekszosci wypowiedzi ocena
obiektywnosci zalezata od konkretnego przypadku i okreslonej reklamy. Dla uczest-
nikow sondazu istotne byty réwniez wiarygodnos$¢ zrédta informacji oraz sposéb
prezentacji poréwnywanych cech. Chociaz trudno jest jednoznacznie stwierdzic¢
czy reklamy poréwnawcze sg obiektywne lub teZ wprowadzaja w btad, to nabywcy
niewatpliwie zachowuja ostroznos$¢ w ich ocenie. Na podstawie analizy wynikow
sondazu stwierdzono, ze kupujacy preferuja reklamy poré6wnawcze przedstawia-
jace dane liczbowe oraz konkretne informacje. Taka forma pozwalata im na lepsze
uchwycenie réznic miedzy produktami lub ustugami. Dla opiniodawcédw znaczenie
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miaty rdwniez elementy emocjonalne towarzyszace reklamie, gdyz przyciggaty
uwage obserwujacych i odgrywaty wazna role w kreowaniu wizerunku marki.
Ankietowani uznali, ze mozliwo$¢ bezposredniego poréwnania produktow lub ustug
w przystepny i klarowny sposo6b stanowi walor w promocji.

Konkludujac, badanie sondazowe umozliwito zapoznanie sie z gtdéwnymi czynni-
kami, ktére miaty wptyw na decyzje zakupowe interesantéw w kontekscie reklamy
poréwnawczej. Wyrazili oni takze opinie na temat bezstronnosci informacji w ogto-
szeniach, jak tez swoje preferencje co do prezentacji danych w reklamach. Przepro-
wadzona ankieta dostarczyta istotnych informacji na temat percepcji, preferencji
i obaw konsumentéw w kontekscie reklamy poréwnawczej. Odpowiedzi ankieto-
wanych uswiadomity jednocze$nie, Ze postugiwanie sie nig nie jest wystarczajaco
powszechne wsrod zwyktych konsumentow.

Wyniki ankiety umozliwity weryfikacje postawionych hipotez:

Konsumentom bardziej zalezy na poréwnaniu funkcjonalnos$ci produktéow /ustug
niz na samych cenach, gdy podejmuja decyzje zakupowe na podstawie reklamy
poréwnawczej. Potwierdzono te hipoteze, poniewaz wiekszo$¢ ankietowanych
wskazata, Ze istotnym czynnikiem wplywajgcym na ich decyzje zakupowe jest mozli-
wos¢ oceny funkcjonalno$ci produktéw lub ustug. To sugeruje, ze dla uzytkownikow
wazne jest zrozumienie, jakie korzysci konkretny produkt lub ustuga moze przy-
nie$¢ w kontekscie ich potrzeb.

Wiekszo$¢ konsumentéw obawiata sie, Ze prezentowane w omawianych tu rekla-
mach informacje mogg by¢ wyselekcjonowane i nieprawdziwe. Hipoteza ta rwniez
zostata potwierdzona, gdyz wiekszo$¢ respondentéw wyrazita watpliwosci co do
rzetelnoSci prezentowanych informacji w reklamach tego typu. Klienci sa $wiadomi
potencjalnego ryzyka dezinformacji lub wprowadzenia w btad w zawarto$ci ogto-
szen promocyjnych.

Konsumentom trudniej jest oceni¢ obiektywno$¢ ocen, gdy reklama poréwnaw-
cza opiera sie na subiektywnych odczuciach klientow. Przeprowadzone badanie
potwierdzito i te hipoteze. Wyniki dowiodty, Ze uczestnikom ankiety trudniej byto
oceni¢ obiektywno$¢ opinii o produktach i ustugach ze wzgledu wtasnie na indy-
widualne odczucia klientéw. Konsumentom zaleZy zatem na informacjach opartych
na obiektywnych kryteriach.

Mtodsze grupy wiekowe bardziej cenig reklamy poréwnawcze obfitujagce w mul-
timedia (np. wideo), podczas gdy starsze grupy preferujg bardziej sprecyzowane
informacje tekstowe. Analiza dostarczyta dowoddw na poparcie takze tej hipotezy.
Mtodsze grupy wiekowe wykazuja wieksze zainteresowanie reklamami poré6wnaw-
czymi z elementami multimedialnymi, co moze wynika¢ z ich wiekszej aktywno-
$ci w Internecie oraz sktonnosci do korzystania z wideo. Starsze grupy natomiast
preferujg bardziej sprecyzowane informacje tekstowe, co moze by¢ spowodowane
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przyzwyczajeniami i stylem przetwarzania informacji charakterystycznym dla tej
grupy wiekowe;j.

Podsumowujac, wyniki ankiety potwierdzajg wszystkie postawione hipotezy.
Analiza wynikéw sondazowych zacheca do kilku rekomendacji w dziataniach komu-
nikacji marketingowej i kreowaniu reklam poréwnawczych. W reklamach wskazana
jest przejrzystos¢ i wiarygodnos¢ informacji. Rekomendowana jest przede wszyst-
kim dbato$¢ i staranno$¢ w jej doborze oraz podawaniu Zrédet. Biorac pod uwage, ze
preferencje wobec prezentacji informacji r6znig sie w zaleznosci od grupy wiekowej
respondentow, rekomendowane jest dostosowanie formy prezentacji do preferencji
danej grupy docelowej. Odpowiednie zr6znicowanie miedzy elementami multime-
dialnymi a informacjami liczbowymi moze skutkowa¢ wiekszym zainteresowaniem
konsumentéw reklamg poréwnawcza. Tworzac przekazy reklamowe, warto pamie-
ta¢ o umieszczaniu tresci, ktére pobudza emocje odbiorcéw w odniesieniu do marek.
Rezultaty badania pokazuja jednocze$nie, Ze nabywcom zalezy na etycznych prakty-
kach reklamowych - przedstawianiu rzetelnych i zweryfikowanych informacji oraz
unikaniu nieuczciwych poréwnan.

Reklama poréwnawcza moze stanowi¢ przydatne narzedzie wspotczesnej komu-
nikacji marketingowej, gdyz umozliwia kontrahentom dostrzezenie réznic miedzy
produktami i ustugami. Dzieki coraz bardziej udoskonalanym strategiom marketin-
gowym i uwzglednianiu preferencji nabywcéw moze tez postuzy¢ jako cenne Zrédto
informacji oraz by¢ pomocna w dokonywaniu §wiadomych i przemyslanych decyzji
zakupowych.
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