ROZHODNUTÍ ARBITRÁŽNÍ KOMISE RPR

Čj. 020/2010/STÍŽ
Zadavatel:
ROSSMANN, spol. s r.o., Na Pankráci 1683/127, 140 00 Praha 4

Stěžovatel:

České sdružení pro značkové výrobky, Těšnov 5, 110 00 Praha 1
Médium:
letáky, internet
Stížnost: 
Stížnost ČSZV směřuje proti srovnávací reklamní kampani „Ušetřete s našimi vlastními výrobky oproti běžným značkám!“ Kampaň, která je provázena reklamním tvrzením „Porovnejte si ceny sami! Naše vlastní značky Vám zaručí prvotřídní kvalitu za bezkonkurenční cenu!“ je zároveň spojena s grafickým zobrazením výrobků spol. Rossmann a současně renomovaných výrobků značkových výrobců, např. tekutého detergentu Persil či sprchového gelu Camay, vůči kterým pak provádí cenové srovnání s tvrzením o stejné, či prvotřídní kvalitě svých značek. 
Podle názoru stěžovatele se jedná o neetickou srovnávací reklamu spojenou s parazitováním na pověsti renomovaných značkových výrobců. Zadavatel na svých letácích záměrně vyobrazuje prakticky nejkvalitnější značky jiných soutěžitelů (o jejich kvalitách i průměrný spotřebitel má široké povědomí) vedle svých výrobků a snaží se spotřebitele přesvědčit o tom, že jeho výrobky mají stejnou kvalitu, jakou je kvalita odzkoušeného značkového výrobku, ovšem dostupnou za výrazně nižší cenu.
Tímto postupem jde spol. ROSSMANN při prezentaci svých výrobků za rámec povolené srovnávací reklamy, přičemž zcela jasně zneužívá dobré pověsti konkrétních značkových výrobků, vůči kterým se slovním i grafickým způsobem vymezuje, respektive vůči kterým činí takovéto srovnání, a zároveň i klame spotřebitele, pokud jde o tvrzení o srovnatelné, respektive prvotřídní kvalitě svých privátních značek. 

Stěžovatel je přesvědčen, že kampaň porušuje Kodex reklamy a žádá Arbitrážní komisi, aby vydala rozhodnutí o neetičnosti a klamavosti dotčené reklamní komunikace spol. ROSSMANN 

Rozhodnutí: stížnosti se vyhovuje – reklama je neetická 

Odůvodnění: 
Členové nezávislé Arbitrážní komise se seznámili s obsahem stížnosti, s vizuálem předmětné reklamy a se stanoviskem zadavatele Ten ve svém vyjádření mj. konstatuje, že s námitkami stěžovatele nemůže souhlasit a jako důvody uvádí: výrobky, které zadavatel nabízí jako tzv. privátní značky, jsou výrobky vysoké kvality, které jsou pravidelně ve spotřebitelských testech hodnoceny jako velmi dobré či dobré.
Zadavatel je toho názoru, že ani ČSZV ani Radě pro reklamu nepřísluší hodnocení toho, co je či není značkový výrobek, resp. co ještě je a co již není „značkový“ výrobek, stejně tak hodnocení toho, co je či není výrobek kvalitní. Naopak má zadavatel za to, že některé z tzv. privátních značek se již v povědomí spotřebitelů natolik etablovaly, že spotřebitel nečiní rozdíl mezi značkami výrobců, jež sdružuje např. ČSZV a privátními značkami zadavatele, resp. že tyto privátní značky jsou „značkami“ ve smyslu ČSZV. Pokud jsou tyto značky nabízeny v porovnání s výrobky výrobců sdružených v ČSZV levněji či výrazně levněji, má tato skutečnost zajisté více příčin, v žádném případě však s ohledem na objektivní výsledky testů těchto  výrobků nemůže zadavatel akceptovat tvrzení či předpoklad, že je nižší cena těchto výrobků „vykoupena“ jejich nižší kvalitou.
Zadavatel dále nesouhlasí s poukazem na případ, který Arbitrážní komise RPR řešila ve věci reklamní kampaně společnosti TESCO (č.j. 024/2009/STÍŽ). Podle názoru zadavatele je výše uvedený obchodní řetězec TESCO prodejcem, který působí ve všech segmentech maloobchodního prodeje. Zadavatel předmětné reklamy je však výlučně zaměřen na prodej drogistického zboží včetně doplňkového prodeje, což nepochybně vede k vyšší kvalitě výrobků nabízených jako tzv. privátní značky. Z tohoto důvodu se zadavatel domnívá, že označení výrobků těchto privátních značek jako výrobků „prvotřídních“ nemůže působit vůči spotřebiteli klamavě, a z tohoto důvodu by proto případ týkající se reklamní kampaně zadavatele měl být posuzován odlišně od případu, na který ČSZV ve své stížnosti poukazuje TESCO).

Zadavatel zásadně odmítá tvrzení stěžovatele, který se snaží snižovat kvalitu výrobků privátních značek zadavatele v porovnání s výrobky „běžných“ značek. Pokud jde o cenové srovnání výrobků privátních značek a výrobků běžných značek, pak toto srovnání – podle názoru zadavatele - nijak nevybočuje z mezí srovnávací reklamy dovolené Kodexem reklamy RPR. Nelze odhlížet ani od skutečnosti, že srovnávání výrobků pouze z hlediska ceny výslovně připouští obchodní zákoník a přípustnost takového srovnání byla konstatována i Evropským soudním dvorem ve věci C-44/01 odst. 80 „Srovnání se může týkat zejména i ceny, přičemž srovnání cen nemůže vést samo o sobě k diskreditaci nebo zlehčování soutěžitele, jehož ceny jsou vyšší.“ 
Zadavatel je přesvědčen, že v případě předmětné reklamní kampaně nedochází ke snižování hodnoty výrobků běžných značek a k očerňování jejich výrobců. Cílem reklamní kampaně bylo pouze cenové porovnání výrobků privátních značek a výrobků běžných značek. Taková reklama nemůže být považována za neetickou již z toho důvodu, že pouze srovnává objektivně porovnatelné znaky obou výrobků – totiž jejich cenu. Dle názoru zadavatele není přípustné, aby výrobky výrobců sdružených v ČSZV byly upřednostňovány na úkor privátních značek, které by tak byly bezdůvodně diskriminovány. 
Zadavatel uzavírá, že jeho reklamní kampaň, v níž jsou spotřebitelé upozorňováni na to, že nákupem výrobků našich privátních značek mohou ušetřit v porovnání s nákupem výrobků běžných značek, aniž by museli slevovat ze svých nároků na kvalitu výrobků, není neetickou reklamou, která by byla v rozporu s Kodexem reklamy
Rady pro reklamu. Reklamní kampaň žádným způsobem nezlehčuje, neočerňuje ani nesnižuje hodnotu porovnávaných výrobků běžných značek, není tedy možné ji označit jako nepravdivou, neslušnou nebo nečestnou.
Z uvedených důvodů se zadavatel domnívá, že Arbitrážní komise by měla o stížnosti ĆSZV rozhodnout tak, že se jedná o neopodstatněnou stížnost.
Většina členů Arbitrážní komise se shodla na tom, že jde o komunikaci, která jde nad rámec povolené srovnávací reklamy. V předmětné reklamě jsou prvky, které snižují hodnotu značkového konkurenčního zboží a mohou být pro spotřebitele matoucí. Použitím konkrétních konkurenčních výrobků může jít i o parazitování na soutěžitelích. Rovněž podčarové sdělení „značky vás okrádají“ lze vnímat jako očerňování konkurence. Zadavatel přitom představuje symbol prodejní sítě, nikoliv produktů. Členové Arbitrážní komise nezpochybňují, že kvalita „privátních značek“ může být srovnatelná s kvalitou značkových výrobků, což je jistě doložitelné prostřednictvím informací o výrobních postupech a dodavatelských zdrojích. Zvolený způsob komunikace je však možné označit za neetický. Nejde již o užitnou hodnotu, ale o psychologickou nadstavbu – emoce. Členové Arbitrážní komise si rovněž uvědomují, že trend v této oblasti nahrává zvýšenému výskytu podobných konfliktů. Rada pro reklamu však chce svá stanoviska konzistentně zastávat. Této stížnosti bylo většinově vyhověno. Reklama byla označena za neetickou.

Ve smyslu článku 12 Jednacího řádu RPR může zadavatel, resp. reklamní agentura ve lhůtě 7 dnů od doručení rozhodnutí podat prostřednictvím sekretariátu RPR protest, kterým se bude zabývat Arbitrážní komise na svém příštím zasedání.

V Praze dne 24. května 2010



