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Pod tytutem Reklama porownawcza: igranie z ogniem?

Reklama poréwnawcza jest forma reklamy bardzo rzadko wykorzystywang w
Europie. Jesli juz kto§ wspomni w reklamie marke bezposredniego konkurenta jest

to przyjmowane przez Srodowisko reklamowe z pot¢pieniem i furia.

Najszerzej 1 bez problemoéw wykorzystuje si¢ reklam¢ porownawcza w USA, gdzie
uznaje si¢ ja za legalna od 1971 roku. Wystarczy tu tylko wspomnie¢ stynne wojny
reklamowe Coca Coli 1 Pepsi Coli albo firm telekomunikacyjnych AT&T oraz MCI.

W Europie stosowanie reklamy pordwnawczej jest dozwolone w wigkszo$ci krajow,
natomiast jest bardzo rzadko wykorzystywane.

W Polsce do 2000 roku stosowanie reklamy poroéwnawczej bylo zakazane.
Teoretycznie, gdyz praktycznie zakaz ten mozna bylo obejs¢ wykorzystujac zapis
mowiacy, ze jesli reklama taka wnosita istotne i pozyteczne dla konsumenta informacje —
mogla by¢ stosowana. Od 2000 roku nowelizacja ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji wprowadzila mozliwo$¢ stosowania reklamy porownawczej. Reklama taka

nie jest czynem nieuczciwej konkurencji jesli nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami.

Czym jest reklama porownawcza?

Reklama poréwnawcza to reklama poréwnujaca marke (produkt) bezposrednio lub
posrednio do jednej lub kilku innych marek (produktow) (ang. comparative advertising,
comparison advertising). Wedlug ustawy o zwalczaniu niueczciwej konkurencji reklama
porownawcza to reklama umozliwiajaca bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta
albo towaréw lub ustug oferowanych przez konkurenta. Definicja ta zgodna jest z dyrektywa
Europejskiego Parlamentu i Rady o reklamie wprowadzajacej w btad.

Wedlug tych definicji mamy wigc do czynienia z reklama poréwnawcza bezposrednia,

posrednia oraz z reklama nie-poréwnawcza.



Reklama porownawcza bezposrednia (wprost) jednoznacznie wskazuje w przekazie
podmiot lub przedmiot poréwnan. Takim przykladem moze by¢ reklama Ariela
sprawdzajacego skuteczno$¢ tego proszku w stosunku do Dosi (Upewnij si¢ ile oszczedzasz.
Prawdziwa historia poréwnania Ariela i Dosi). Reklama poréwnawcza posrednia sugeruje
pewne powiazania z konkurencja, ale niczego nie méwi wprost. Przyktadem moze by¢ riposta
Dosi na reklamg Ariela (Niedawno opublikowano wyniki testow laboratoryjnych, ktére
porownuja skutecznos$¢ pewnego drogiego proszku do prania ze skuteczno$cia Dosi), czy tez
sprawa Sunlichta i Ludwika (Mamo, mam nowego przyjaciela! A co z Ludwikiem?).

Rzecz nie jest jednak taka prosta jakby si¢ na pierwszy rzut oka wydawato. Trudno
jest zakwalifikowa¢ kazda reklama do ktorej$ z tych grup np.reklama Miele ,, Miele — nie ma
lepszej alternatywy”’- czy jest to reklama pordwnawcza niebezposrednia czy tez reklama nie-
poréwnawcza? A ,,Ariel nr 1 w Europie”?

Dunska reklama Fiata Tipo byta opatrzona sloganem: ,,Geen golf gaat hem te hoog”
(,,Zadna fala nie jest dla niego za wysoka™). Czy gra stow byla przypadkowa? A jednak nie
mozna zupelnie zapomnie¢ o skojarzeniu z VW Golfem i1 sugestii wyczytane] miedzy
wierszami, ze Fiat (Tipo) z nim konkuruje. Czy taka sugestia wystarczy, aby zakwalifikowac
te reklame do reklamy porownawczej bezposredniej?

Wielu specjalistow od reklamy kwalifikuje do reklamy poréwnawczej reklamy, w
ktorych dokonuje si¢ porownania do tzw. zwyklego towaru, czy tez do starszej wersji tego
samego produktu. Z prawnego punktu widzenia takie dziatania nie sa jednak reklama

poréwnawcza.

Kiedy moze by¢ stosowana?

Wyglada to réznie w réznych krajach. Najczg$ciej jednak stosowana jest tu zasada
sprzeczno$ci z dobrymi obyczajami co oznacza, ze jesli reklama porownawcza nie jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami jest wtedy dozwolona.

W Polsce reklama poréwnawcza jest dozwolona jesli:

1) nie jest reklama wprowadzajaca w blad,

2) w sposob rzetelny i1 dajacy si¢ zweryfikowaé na podstawie obiektywnych kryteriow
poréwnuje towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego

samego celu,



3) w sposob obiektywny porownuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych,

sprawdzalnych i typowych cech tych towarow i ustug, do ktorych moze naleze¢ takze cena,

4) nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu migdzy reklamujacym a jego konkurentem,
ani migdzy ich towarami albo wustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami

przedsigbiorstwa lub innymi oznaczeniami odrdzniajacymi,

5) nie dyskredytuje towarow, ustug, dziatalno$ci, znakéw towarowych, oznaczen
przedsigbiorstwa lub innych oznaczen odrdzniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych

konkurenta,

6) w odniesieniu do towaréw z geograficznym oznaczeniem regionalnym odnosi si¢ zawsze do

towardw z takim samym oznaczeniem,

7) nie wykorzystuyje w nieuczciwy sposéb renomy znaku towarowego, oznaczenia
przedsigbiorstwa lub innego oznaczenia odrdzniajacego konkurenta ani tez geograficznego

oznaczenia regionalnego produktow konkurencyjnych,

8) nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi

opatrzonych chronionym znakiem towarowym albo innym oznaczeniem odrdzniajacym.

Ponizej przedstawiono legalno$¢ 1 stosowalno$¢ reklamy poréwnawczej w wybranych krajach

Swiata.
Kraj Legalnos¢ Stosowalno$¢
USA Tak Wysoka
Francja Tak(a) Bardzo niska
GB Tak Umiarkowana
Niemcy Tak Niska
Holandia Tak Niska
Dania Tak Niska
Wiochy Tak(b) Bardzo niska
Indie Tak(c) Bardzo niska

Japonia Tak Bardzo niska



Hong Kong Nie nd

Korea Nie nd

Kanada Tak Wysoka
Brazylia Tak Bardzo niska
Belgia Nie nd

Nowa Zelandia Tak(d) Bardzo niska
Australia Tak Niska
Meksyk Tak Bardzo niska
Polska Tak(e) Bardzo niska
aod 1991.

b od 1993.

c od 1998.

d od 1989

e od 2000

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Naveen Donthu, A cross-country investigation of recall of and

attitude toward comparative advertising.”Journal of Advertising”, Summer 1998 v27 n2 p111(12).

W wielu krajach $wiata mimo, ze stosowanie reklamy poroOwnawczej jest prawnie
dopuszczalne, nie jest ona wykorzystywana zbyt czgsto. Gtéwnie z powodu braku
akceptowalnosci takiej formy reklamowania przez spoleczenstwo. W Japonii Coca cola
miala spore problemy przy emisji reklamy poréwnawczej w stosunku do Pepsi. Pigé
gtoéwnych telewizyjnych kanatow odmowito jej zamieszczenia.

Francuska siec hipermarketow Leclerc umiescila swego czasu reklam¢ pordwnawcza
w swoich gazetkach, porownujac ceny bagietek oferowanych w tradycyjnych piekarniach
i Leclercu oraz ceng karata ztota u jubilera i w Leclercu. Federacja francuskich piekarzy,
jak réwniez stowarzyszenie jubilerow zaskarzyly te reklamg 1 doprowadzily do jej
wstrzymania.

Praktycznie zaden reklamodawca nie o$mieli si¢ wykorzysta¢ reklamy porownawczej
w Brazylii nie majac mocnych, opartych na statystyce argumentow. W przeciwnym razie

na pewno moze liczy¢ na sprawe w sadzie 1 restrykcje branzowe.

Czy sa jakieS$ granice?



We wrzesniu 1993 w Wielkiej Brytanii Pelican zamiescit bezposrednia reklame
poréwnawcza swoich wkladow do drukarek, porownujac si¢ z Hewlettem Packardem.
Przekaz zawieral informacjg, ze wklady Pelicana (z mozliwoscia uzupelniania) maja
zywotno$¢ 10 razy dtuzsza niz produkt HP, co oznacza oszcz¢dnos$ci na poziomie 20
euro. HP wystat list z zadaniem publicznych przeprosin od Pelicana.

Pelican wydrukowat ponownie reklame, tylko ze tym razem wycigto z niej nazwe¢ HP.
Na samej gorze reklamy umieszczono oswiadczenie; ,,Na Zzadanie producenta najlepiej
sprzedajacych si¢ wkladow do drukarek atramentowych byliSmy zmuszeni zaczernié
nazw¢ rozwazanej marki.” Reakcja HP byt pozew sadowy. Wigkszos¢ przypadkow
reklam porownawczych tak wlasnie si¢ konczy, czy zatem stosowanie tego typu reklamy
jest rozsadne?

W $wiecie reklamy ukuto si¢ nawet okre$lenie na wykorzystywanie czy tez
nawigzywanie w reklamie do sloganu konkurenta — najcze$ciej go o$mieszajace. Takie
wykorzystanie sloganu konkurenta jest nazywane knocking copy czyli druzgocaca
wypowiedz.

Typowym przykladem knocking copy byta reklama Parkera, wykorzystujaca slogan
Watermana. Waterman reklamowat si¢ hastem: ,,Zrzuc Watermana z drugiego pietra i
zobacz, ze nic mu sie nie stanie” . Parker ripostowat ,,Zrzu¢ Watermana z drugiego pietra i
...kup Parkera” . Najstynniejszy slogan Avis’a ,,JesteSmy numerem dwa, dlatego bardziej
sie staramy” Hertz skwitowal zapytaniem ,,Czy zastanawiales$ si¢ dlaczego numer dwa jest
ciagle numerem dwa?”. Hyundai reklamowal swoje auta w Wielkiej Brytanii sloganem:
»Nawet czajnik ma dluzsza gwarancj¢ niz Rover”. Virgin Atlantic na ogonach swoich
samolotow malowata hasta NO MORE BA/AA ( British Airways, American Airlines).
Podczas olimpiady w Seulu w 1988 roku Visa zdobyta si¢ na uszczypliwosc w stosunku
do swego konkurenta — “Olimpiada nie odbywa si¢ co roku, a w tym roku na olimpiadzie
nie ma American Express” .

W warunkach polskich rowniez mieliSmy probki zastosowania tego typu reklam.
Znane hasto reklamujace Aspirin C ,, na chorobg ci inne $rodki” Upsarin spointowat : ,,na

chorobg inne $rodki, Upsarin na zdrowie”.

Opinia konsumentow o reklamie porownawczej
Badan wskazujacych na opini¢ konsumentéw o reklamie poréwnawczej nie ma zbyt duzo
1 sa zazwyczaj prowadzone na matych prébach. Te ktore sa, wskazuja na to, ze jesli

konsumenci maja pozytywne nastawienie do marki X to wykazuja silne preferencje dla



reklamy nie-poréwnawczej (tzn. wola nie porownawcza od poroOwnawczej), im wyzej
natomiast oceniaja marke Y do ktorej si¢ marka X porownuje — tym nastawienie do reklamy
porownawczej jest bardziej negatywne. Taka reklama jest odbierana jako bezposredni atak na
ulubiona marke.
Ponad to mozna zauwazy¢ nastepujace prawidlowosci:
e Reklama poréwnawcza jest bardziej zauwazalna, lepiej rozpoznawalna niz nie -
porownawcza.
e Konsumenci wykazuja bardziej negatywne postawy wobec reklamy poréwnawczej niz
wobec nie-porownawczej.
e Konsumenci w krajach, gdzie reklama nie jest czgsto stosowana postrzegaja ja

zdecydowanie negatywnie

Efektywno$¢ reklamy poréwnawczej zalezy od celu jaki chcemy osiagnaé, od rodzaju
reklamowanego produktu, od grupy docelowe;.
Najbardziej efektywna jest reklama poréwnawcza woéwcezas, gdy naszym podstawowym
celem jest — wigksza rozpoznawalno$¢ marki, u§wiadomienie istnienia marki, zwrocenie
uwagi na frime/produkt, w przypadku produktéw wymagajacych matego zaangazowania oraz
wtedy, kiedy kierujemy si¢ do oséb mtodszych. Mniej efektywna jest wtedy gdy chcemy
osiagna¢ pozytywne nastawienie do marki, czy zwigkszenie sprzedazy, produkt jest
angazujacy, a grupg docelowa stanowig osoby starsze.
Kiedy na pewno nie optaca si¢ stosowanie reklamy porownawczej?

B Jedli nie ma wyraznej przewagi konkurencyjnej

B Liderowi

B Jesli celem jest zbudowanie pozytywnego wizerunku w dluzszym okresie
Jesli nie mamy wyrazniej przewagi, wtedy po prostu nie mamy si¢ czym poréwnaé do
konkurencji i czym zdoby¢ klientow. A nawet jesli uda nam si¢ zdoby¢ uwagg potencjalnych
nabywcéw to tylko na chwile i do pierwszego zakupu, kiedy to obietnice zostana
skonfrontowane z rzeczywisto$cia.
Lider rynkowy nie powinien stosowac reklamy porownawczej gdyz tym samym pokazuje, iz
obawia si¢ utraci¢ swoja pozycje. Zwraca tez uwagg, zupetlnie bezplatnie, na produkty
konkurencji.

Poniewaz reklama poréwnawcza dyskredytuje w pewien sposob konkurencje, nie jest

w stanie zbudowa¢ pozytywnego wizerunku w dluzszym okresie.

Kiedy natomiast optaca si¢ stosowanie reklamy porownawczej?



B Jesli rzucamy wyzwanie liderowi
B Mamy maty udziat w rynku
B Wprowadzamy nowy produkt i chcemy zwrdci¢ na siebie uwage
Jesli nie jesteSmy liderem, mamy mniej do stracenia. Moze nie uda nam si¢ zbudowac

pozytywnego wizerunku, ale na pewno zwrocimy na siebie uwagg.

Dyskusja nad stosowaniem reklamy porownawczej trwa. Dla jednych uzywanie tego
typu $rodkdw wyrazu jest niepowazne, czasem wrgcz nieetyczne. Inni uwazaja reklame
porownawcza za niezwykle efektywny instrument promocji, za cieckawy, zwracajacy uwage
sposOob komunikowania si¢ z rynkiem. Wszyscy sa zgodni co do jednego — nie moze by¢ ona

stosowana w zupelnie dowolny sposob.



