ROZHODNUTÍ ARBITRÁŽNÍ KOMISE RPR

Čj. 011/2010/STÍŽ
Zadavatel:
Tesco Stores ČR a.s., Vršovická 1527/68b, 100 00 Praha 10
Stěžovatel:

České sdružení pro značkové výrobky, Těšnov 5, 110 01 Praha 1
Médium:
plakáty
Stížnost: 
České sdružení pro značkové výrobky předložilo opakovanou stížnost proti reklamní kampani „Ušetřete minimálně 15 % oproti srovnatelným značkovým výrobkům“.  ČSZV v loňském roce proti této letákové akci a rovněž kampani v místě prodeje společnosti Tesco předložilo svou stížnost, jíž bylo v plné míře, i přes protest společnosti Tesco, dne 22. 6. 2009 vyhověno potvrzením rozhodnutí Arbitrážní komise RPR čj. 024/2009/STÍŽ ze dne 21. 5. 2009 o neetičnosti této reklamní kampaně.
Společnost Tesco obnovila v nepatrně pozměněné grafické podobě napadený a dle rozhodnutí AK RPR i neetický způsob propagace svých maloobchodních značek, například ve své prodejně Tesco Jihlava v únoru letošního roku, kde v místě prodeje jsou regály obsahující maloobchodní značky většinou potravinářského segmentu této společnosti opatřeny plakáty „Ušetřete minimálně 15% oproti srovnatelným značkovým výrobkům“.

Touto novou kampaní dochází dle názoru stěžovatele znovu ke srovnání značkových a neznačkových produktů, přičemž podtext určený pro spotřebitele nelze vykládat jinak než jako varování před vyššími cenami značkových výrobků s tím, že neznačkové výrobky nabízejí srovnatelnou kvalitu za levnější cenu. 

Rozhodnutí: stížnost se zamítá – reklama je etická  

Odůvodnění: 
Členové nezávislé Arbitrážní komise se seznámili s obsahem stížnosti, s vizuály předmětné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten se ve svém vyjádření mj. ohrazuje proti tomu, že stěžovatel pokládá výrobky zadavatele za neznačkové. Podle zadavatele je již samotné konstatování, že výrobky prodávané pod privátní značkou Tesco jsou neznačkové, odvážné. Podle mezinárodního žebříčku hodnoty značek sestavovaného společností Millward Brown Optimor ve spolupráci s deníkem Financial Times se celosvětově značka Tesco umístila na 25. místě. Hodnota značky Tesco je právě důvodem, proč společnost označuje své výrobky touto značkou. Zadavatel tím dává spotřebitelům najevo, že výrobky vyráběné přímo pro něj splňují nejpřísnější kvalitativní kritéria.

Použitý reklamní slogan zní „Ušetřete 15% oproti srovnatelným značkovým výrobkům“. Z toho nemůže být – podle zadavatele - dovozováno, že výrobky zadavatele lze mít za neznačkové. Zadavatel uvádí, že srovnávací reklama je marketingová technika, která je podrobena přísným právním podmínkám stanoveným jak předpisy Evropských společenství, tak v jejich rámci i národními právními předpisy. Právní úprava přímo předpokládá a počítá s možností srovnání pouze v jedné z vlastností srovnávaných výrobků, přičemž výslovně uvádí, že touto vlastností může být i cena. Předmětné srovnání říká, že dva výrobky stojící vedle sebe v regále jsou srovnatelné a že jeden lze pořídit za takovou cenu a druhý za takovou. Toto srovnání není pak uvedeno žádným dalším sloganem nebo textem, který by jakkoliv jeden výrobek vyzdvihoval nad druhý. Spotřebitel tedy není nijak klamán, naváděn, nucen nebo tlačen, aby si koupil jeden výrobek na úkor druhého. Je vždy nutné posuzovat chování a rozhodování průměrného spotřebitele, který je dle judikatury Evropského soudního dvora i soudů České republiky považován za spotřebitele průměrně informovaného, který si základní informaci vždy ověřuje a není jednoduše manipulovatelný. 

Vzhledem ke všem výše uvedeným argumentům se zadavatel nedomnívá, že by předmětná reklama byla neetická, protože žádným způsobem neodporuje ani zákonným požadavkům stanoveným pro použití srovnávací reklamy, ani žádným způsobem neporušuje Kodex reklamy. Zadavatel závěrem navrhuje, aby Arbitrážní komise Rady pro reklamu rozhodla, že srovnávací reklama společnosti Tesco Stores ČR a.s. uváděná jako: „Ušetřete minimálně 15% oproti srovnatelným značkovým výrobkům“ je etická.

Členové Arbitrážní komise RPR si při projednávání této kauzy připomněli minulou stížnost i rozhodnutí Arbitrážní komise i rozhodnutí o protestu zadavatele. Zatímco se v minulé kampani zadavatel vymezoval proti konkrétním a specifikovaným konkurenčním výrobkům, v případě této kampaně to neplatí. Jediným parametrem srovnání zůstává cena (o 15% levnější), což zákon připouští. V této kampani se výrobky Tesco rovněž vymezují – jsou levnější, ale nevzniká tu riziko klamání spotřebitele. V tom spatřuje Arbitrážní komise také výraznou odlišnost od kampaně předchozí, která za klamavou označena byla. Většina členů Arbitrážní komise rozhodla o tom, že předmětná reklama v této podobě neporušuje normy kodexu reklamy. Reklama byla označena za etickou a stížnost byla zamítnuta.
V Praze dne 23. března 2010



