ROZHODNUTÍ ARBITRÁŽNÍ KOMISE RPR

Čj. 023/2010/STÍŽ

Zadavatel:
Mountfield a.s., Mirošovická 697, 261 64 Mnichovice
Stěžovatel:

soukromá osoba, 

KMVS, advokátní kancelář, s.r.o., Hellichova 1, 118 00 Praha 1

Médium:
TV

Stížnost: 
Obě stížnosti směřují proti reklamní kampani, při které je při koupi vybraných výrobků přidáván dárek (herní konzole MBOX 360 nebo notebook Acer Aspire One). Stěžovatelé poukazují na diskriminaci konkurenčních výrobků. Podle stěžovatelů zadavatel a firmy, které poskytly zadavateli své výrobky ke zvýšení atraktivity nákupů u zadavatele, zneužívají neznalosti spotřebitelů, pokud označují konkurenční výrobky za slabší, nebo zaostávající. Stěžovatelé uvádějí, že již nejde o podporu jednoho výrobku dárkem od druhého partnera, nebo přešlap příliš horlivého copywritera.  

Zadavatelem ve své rozsáhlé reklamní kampani komunikuje i výrobky jiných společností a zcela bezprecedentním způsobem šíří diskreditující a klamavé informace o konkurenčních výrobcích. To se objevuje v tištěné verzi této komunikace, jakož i v jeho rozhlasové a internetové podobě. Uvedenou reklamu lze – podle stěžovatelů - považovat za útočící na jiný produkt se zcela jasným cílem jiný produkt diskreditovat. Podle stěžovatelů se tak zadavatel dostává do soutěžního vztahu s majitelem příslušných práv k produktu a označení konkurenčního produktu na území ČR a dochází tak i ke snížení hodnoty produktu a ochranné známky tohoto produktu. Reklama tedy nerespektuje zásady čestného soutěžení konkurentů. 
Uvedená reklama je – podle názoru stěžovatelů - v rozporu s Kodexem reklamy. V Kapitole I. 3.3 se stanoví, že reklama musí respektovat zásady čestného soutěžení konkurentů. Kapitola III 3.1 říká, že reklama nesmí útočit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmí se snažit tyto výrobky, inzerenty či reklamy diskreditovat, a to ani přímo ani nepřímo. Dále ustanovení článku 3.2 hovoří o tom, že inzerenti nesmí snižovat hodnotu produktů jiných inzerentů, a to ani přímo, ani náznakem. Reklamy zvláště nesmějí pro nepříznivé srovnání vybrat jeden konkrétní produkt.

Rozhodnutí: stížnostem se vyhovuje – reklama je neetická
Odůvodnění: 

Členové nezávislé Arbitrážní komise se seznámili s obsahem stížností, s vizuály a dalšími formami předmětné reklamy a se stanoviskem zadavatele. 

Mountfield a.s. ve svém vyjádření mj. uvádí, že uvádí, že se ničeho takového nedopustil ani nedopouští. 
V inzertní straně věnované zadavateli v deníku MF Dnes ze dne 20. 4. 2010 je mimo jiné uvedena informace odborníka na IT Filipa Šálka (PlayStation „ztrácí dech“ ve srovnání s herní konzolou Xbox 360). Zadavatel zdůrazňuje, že toto tvrzení není její vlastní a že ho pouze použil ve svém textu, přičemž jeho autora – jako odborníka - rovněž uvedl. Kromě toho zadavatel uvádí, že podobný názor projevil další specialista Slávek Kalous, jehož jméno bylo v předmětné inzerci rovněž uvedeno.

Zadavatel dále uvádí, že jednal o dodávce marketingových předmětů jak s dodavateli herní konzole Xbox 360, tak s dodavatelem herní konzole Play Station 3. Podle marketingového průzkumu, který zadavatel provedl mezi zákazníky i mezi vlastními zaměstnanci, se zadavatel rozhodl pro výrobek Xbox. Důvodem byla mj. širší nabídka her.

Zadavatel poukazuje na to, že si objednal právní analýzu ustanovení §44 a následujících zákona č. 513/1991 Sb. Na základě tohoto rozboru je zadavatel přesvědčen, že k pochybení nedošlo. Ke stejnému závěru dospěl i po prostudování právních předpisů upravujících ochranné známky. Zadavatel upozornil Radu pro reklamu, že toto stanovisko bylo již sděleno i stěžovateli v rámci přímé komunikace s ním. Soutěžitelem je každá fyzická osoba a právnická osoba, která se účastní hospodářské soutěže, a to i tehdy, kdy není podnikatelem, jak je upraveno v obchodním zákoníku v § 41 a v zákoně o ochraně hospodářské soutěže v § 2. Zadavatel zdůrazňuje, že podniká zejména na poli zahradní techniky a bazénů, nikoliv v oblasti elektroniky či elektrotechniky na rozdíl od majitele ochranné známky PlayStation. Tímto zadavatel vylučuje jakýkoliv konkurenční nebo soutěžní vztah ke společnosti Sony. 

Podle zadavatele stěžovatel celou marketingovou akci nesprávně vyhodnocuje. Předmětná marketingová akce, je zaměřena na podporu prodeje zahradní techniky, kde jsou zákazníkům zadavatele zdůrazňovány nadstandardní služby. Reklama zadavatele je cílena k inzerování služeb, které poskytuje při a po prodeji zahradní techniky. Zadavatel tedy nemá potřebu inzerovat na poli elektroniky a elektrotechniky, natož zde někoho nebo něco vychvalovat nebo diskreditovat. 
Zadavatel závěrem konstatuje, že odeslal fax a dopis advokátní kanceláři KMVS, která požadovala odstranění PlayStation a Sony z marketingové komunikace zadavatele. Tomuto požadavku zadavatel vyhověl, neboť označení těchto výrobků není pro jeho marketingovou akci podstatné. To zadavatel zmiňované advokátní kanceláři sdělil. Zadavatel se tedy podivuje nad tím, že – přes tento krok – byla stížnost podána. To si zadavatel dovede vysvětlit pouze tím, že citovaný dopis a fax se „minuly“ s uvedenou stížností.

Zadavatel je přesvědčen, že se nedopustil žádného jednání, které by bylo v rozporu s Kodexem reklamy.

Výrazy použité v předmětné komunikaci označili členové Arbitrážní komise jako příliš expresivní a „za hranou“. Neobjektivita formulací jako „válcovat“, nebo „zaostávající“ je zřejmá. Jde o etiku tohoto inzerátu. Prodej lze podporovat především argumentací ve prospěch vlastních výrobků. V tomto konkrétním případě pak nešlo ani o očerňování výrobků konkurence, ale výrobků, které v rámci „tie-in“ kampaně, nebyly 

vybrány jako dárky zvyšující atraktivitu nákupu v prodejnách zadavatele. Odkazy na expertní vyjádření odborníka na IT byly v tomto smyslu irelevantní.

Členové nezávislé Arbitrážní komise na druhou ocenili pružnou reakci zadavatele na podání advokátní kanceláře KMVS a skutečnost, že došlo k modifikaci předmětné reklamy tak, aby nedocházelo k porušování právních i etických norem. Podle jednacího řádu se však Arbitrážní komise vyjadřuje k podobě marketingové komunikace, která byla předmětem stížnosti. Nález Arbitrážní komise v této věci je pak nutné chápat i jako expertizu odborníků na marketingovou komunikaci s cílem předcházet porušování těchto norem v příštích reklamních kampaních zadavatele. 

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 7. června 2010



