KWARTALNIK PRAWA PUBLICZNEGDO
ROK XvI « NR 2/2018 . UKSW - WARSZAWA - ISSN 1642-9591
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REKLAMA POROWNAWCZA W USA

1. Definicja reklamy

Oryginalna i najbardziej uniwersalna definicja reklamy zostata przy-
jeta przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (ang. American Marketing
Association — w skrécie AMA) i zostata opublikowana w 1948 r. w ,,Journal of
Marketing”. Przez reklame rozumie sie ,wszelka ptatna forme nieosobowego
przedstawiania i popierania towardéw, ustug i idei przez okreslonego nadawce”™.

Wedlug E. Nowinskiej reklama poréwnawcza jest wypowiedzig ,,ktéra za-
checa do nabywania towaréw i ustug reklamujacych sie lub do innego z nich korzy-
stania, przez bezposrednie lub posrednie odwotanie sie do rozpoznawalnej pozycji
rynkowej innego przedsiebiorstwa lub oznaczonej grupy przedsiebiorcow™. Jej
najwazniejszym elementem jest ocena reklamowanego towaru poprzez poréwnanie
go do oferty konkurenta “Wyodrebnia sie kilka rodzajéw reklamy poréwnawczej
m.in. komparatywne (odwolanie sie do osoby innego przedsiebiorcy; wskazanie
na cudze towary czy odwolanie sie do tresci reklamy innego przedsiebiorcy) oraz
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systemowe por6wnanie superlatywne’. Opisywana forma promocji towaréwiustug
w Europie budzita kontrowersje, szczegélnie negatywne stanowisko odnosnie do
reklamy poréwnawczej reprezentowato orzecznictwo niemieckie®. Gdy tymczasem
w Stanach Zjednoczonych jest uwazana za zwykty zwyczaj walki z konkurentami’.

1.1. Historia oraz pochodzenie reklamy poréwnawczej w USA

Poczatkéw reklamy poréwnawczej prawdopodobnie mozemy upa-
trywac juz w XVIII w. w Anglii. Jednakze to dopiero w XXI w. odnajdziemy
reklamy pokazujace produkty konkurentéw jako szkodliwe lub niezdrowe. To

wlasnie w obecnym wieku wiele firm

“ rozpoczelo tzw. wojny reklamy poréw-
I-OOk 01 A" TH REE! namlr)czej?a media z]ar}lfiepokoil};iiq ich

BUT DON'T BUY ANY LOW-PRICED CAR UNTIL YOU'VE niewlasciwym prowadzeniem. Jedna
DRIVEN THE NEW PLYMOUTH WITH FLOATING POWIE z pierwszych amerykanskich reklam
poréwnawczych datuje sie na rok 1932;
wtedy to wlasnie agencja reklamowa
Getchel otrzymala zadanie stworze-
nia reklamy wchodzacego na rynek
Chryslera Plymouth, podczas gdy na
rynku dominowaly takie marki jak
Ford i Chevrolet. Reklama oznajmiata:
,,Spojrz na wszystkie trzy i pozwdl naj-
lepszemu samochodowi wygra¢” (ang.
Look at All Three, and may the Best car
Win). Kierownictwo Chrysler nie bylo
zachwycone zwréceniem uwagi na
konkurencje. Jeden z nich powiedziat
nawet: ,,Dlaczego chcialbym sprzeda¢
Forda lub Chevroleta?”. Ale wtasciciel
LN My Walter Chrysler zdecydowat sie wy-
korzystac te reklame. To wlasnie ona
,zniosta” nieformalny zakaz reklamy
poréwnawczej®. Reklama ta szybko
zwrdcila na siebie uwage wlasnie przez
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llustracja 1
Zrédto: J. Sivulka, Soap, Sex, and Cigarettes: A Cultural

History of American Advertising, s. 185.
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“I'm glad we Looked
at All Three!”

Again Look at All Three _ | and may the Best car Win!
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Zrédto: http://k3hamilton.com/soapsex/ah6.html
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nieformalny zakaz konkurencji oraz po-
réwnywania sie do innych. Dzieki niej
udziat w rynku tanich samochodéw Ply-
mouth wzrést z 16% w 1932 r. do 24%
w 1933 r.° Reklama przemawiata w ten
sam sposéb co sprzedawca w salonie llustracja 3

i sprytnie omijala zakaz reklamy poréw-  Zrodto: http://k3hamilton.com/soapsex/ahé.html
naweczej, nie uzywajac wcale nazw konku-

rencji: Ford i Chevrolet, ale odwotanie do nich bylo oczywiste. Obie konkurencyjne
marki samochodowe nie wziety tej reklamy na powaznie. Niestusznie, bo w ciggu
trzech miesiecy sprzedaz Plymouth wzrosta 0 218%".

W roku 1960 reklamy poréwnawcze zaczely identyfikowaé rywali, podajac
ich nazwe, oraz poréwnywacich do ,,marki B”. W1970 r. reklamy te identyfikowaly
marke jako ,,marke X” lub ,,wiodaca marke”**. Cho¢ w branzy méwito sie, ze uzycie
reklam poréwnawczych bylo rzadkie, nie oznacza to wcale, ze byty one kompletnie
nieobecne w gléwnym nurcie. Federalna Komisja Handlu (FTC) w 1971 r. zaczeta
popierac oraz legalizowac uzycie reklamy poréwnawczej publikowanej w krajowej
prasie oraz emitowanej w innych mediach*®. FTC przeczuta, ze bezposrednie rywa-
lizowanie moze zwiekszy¢ ilo$¢ oraz poprawic jakos¢ informacji kierowanych do
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konsumentéw, rywali, reklamodawcéw, jak i samej branzy reklamowej. W szcze-
gblnosci reklama poréwnawcza moze doprowadzi¢ do nizszych cen na okreslone
produkty, a takze stanie sie bodZzcem do stwarzania lepszych produktéw oraz
ustug'®. Stanowisko FTC wobec reklamy poréwnawczej wydaje sie jasne: ,,Re-
klama poréwnawcza, prawdziwa i rzetelna, jest Zrédlem waznych informacji dla
konsumentéw i pomaga im w podejmowaniu racjonalnych decyzji zakupowych.
Reklama poréwnawcza zacheca do poprawy jakosci produktéw i innowacji, moze
doprowadzi¢ do obnizenia cen na 404rynku”*’.

Reklamy poréwnawcze rosty w sile, szczegdlnie w branzy telekomunika-
cyjnej, napojowej oraz samochodowej. W ciggu XX w. gléwnym celem reklamy
poréwnawczej bylo po prostu zdyskredytowanie konkurencji. W zwigzku z tym
wiodacy reklamodawcy zaczeli dostawaé kary za naruszenie czynu nieuczciwej
konkurencji, z drugiej strony rozpoczeto rozwazac zasadnosc¢ skarg dotyczacych
reklam poréwnawczych'®. W 1971 r. zostaty dozwolone bezposrednie i jedno-
znaczne reklamy poréwnawcze, w ktérych konkretny konkurent zostaje nazywany.
ETC sankcjonuje ich uzycie. Pozycja FTC jest oparta na przekonaniu, ze reklamy
poréwnawcze stuza konsumentom, poniewaz ulatwiajg im podjecie decyzji, a takze
sa zrédtem istotnych dla nich informacji. Z kolei tatwo mylacg reklame nazywamy
reklama zwodniczg, jest ona zabroniona. W USA branza skupia sie na konsekwen-
cjach ztych reklam poréwnawczych. To podejécie pokazuje, ze dziatanie rekla-
mowe uwazane jest jako moralnie poprawne albo szkodliwe dopiero na podstawie
koticowego rezultatu'’. W zakresie reklam poréwnawczych, dla oséb zajmujacych
sie zawodowo reklamg punktem orientacyjnym s3 orzeczenia sadu z potowy lat
70. XX w., zezwalajace na takie reklamy. Mimo to profesjonali$ci mieli ciagle
negatywny stosunek do ich stosowania. Dopiero w latach 90. zostaly przez nich
w pelni zaakceptowane. Mimo to uzywanie ich byto nadal rzadkim zjawiskiem™®.
Reklama poréwnawcza rozpowszechniala sie bardzo szybko, niezaleznie od rza-
dowych restrykgji. Nie jest to zaskakujace, jej skutecznosé jest bowiem wysoka.
W1970r. tylko 7% sposréd wszystkich emitowanych w telewizji reklam stanowity
reklamy poréwnawcze. Ta liczba wzrosta do 14% w roku 1980, nastepnie do 23%
1982 r.,35% w1984 r., az do 80% w pdznych latach 80. XX w. W przestudiowaniu
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s. 177.
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949 reklam zamieszczonych w 12 gazetach amerykanskich az 20% sposrdéd nich
okazato sie wtasnie reklamami poréwnawczymi®.

1.2. Jak sie reklamowac zgodnie z prawem w USA?
Przyktady uzycia reklamy porownawczej

Jak wiemy, reklama poréwnawcza ma na celu umniejszenie wagi kon-
kurencji. Dzieki jej zastosowaniu jeszcze niewiele znana marka moze wywindowac
swoja pozycje, przyciagajac uwage potencjalnych klientéw?’. Taka wlagnie reklama
stanowi przekonujacg strategie, przeznaczona do komunikacji zaréwno werbal-
nej, jak i wizualnej. Moze prowadzi¢ do zajecia przez produkt czotowej pozycji na
rynku. Reklama poré6wnawcza czesto bywa okreslana jako reklama kontrastowa,
negatywna reklama, atakujaca reklama badz uderzajaca reklama®'. Reklame po-
réwnawczg mozna stworzy¢ przez bezposrednie poréwnanie, niebezposrednie
poréwnanie, zdyskredytowanie konkurencji czy tez czynigc parodie reklamy.

1.2.1. Bezposrednie poréwnania

Aby stworzy¢ efektywng reklame por6wnawczg, mozemy na przyktad
umiescic¢ swoje produkty obok produktéw konkurencji i nagraé¢ badania, w ktérym
biorg udzial nieoptaceni uczestnicy, wybierajacy oczywiscie czes$ciej nasz produkt
zamiast konkurenta. Kluczem do poréwnawczej kampanii marketingowej zgodnej
z prawem jest upewnienie sie, ze firma, ktérg zatrudnili§my do przeprowadzania
badania, jest firmg niezaleznga. Nalezy zapewnié sobie réwniez szczegdtowe zapisy
wynikoéw tychze badan. Jezeli mozna udowodni¢, ze w naszym badaniu badani
dobrowolnie wybrali nasz produkt zamiast konkurencyjnego, mozemy te wiedze
wykorzystaé wlasnie w reklamie poréwnawczej, gdzie zaprezentujemy otrzymane
wyniki®?

1.2.2, Poréwnania posrednie
Uzywanie konkurencji w bezposrednich poréwnaniach moze czasem

odbi¢ sie od nas rykoszetem. Konsumenci mogg sta¢ sie ciekawi jako$ci konkurencji,
amy przez przypadek podarujemy swoim rywalom darmowa reklame. Jednym ze

19
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sposobéw na unikniecie takiej ewentualno$ci jest uzywanie w reklamie poréw-
nawczej poréwnan posrednich. Na przyktad jesli konkurencja reklamuje, ze ich
produkt jest o 95% skuteczniejszy, to my mozemy zrobi¢ badania i wykaza¢, ze
nasz produkt jest 0 98% skuteczniejszy. Nie wspominamy wéwczas bezposrednio
o konkurencji, ale odwotania wydaja sie oczywiste®’.

1.2.3. Zdyskredytowanie konkurencgji

ETC nie pozwala reklamodawcom na korzystanie z falszywych ob-
razéw lub o$wiadczen, aby w ten sposéb wplywad na opinie konsumentéw. To,
co nazywamy dyskredytowaniem konkurencji, w konsekwencji doprowadza do
zamkniecia kampanii reklamowej. Jednym ze sposobéw na obejécie przepiséw
dotyczacych dyskredytacji konkurencji przez reklamodawcéw jest stworzenie
falszywej marki produktu, ktéra reprezentuje konkurencje, a nastepnie uzycie jej
w swoich materiatach marketingowych. Dopdki twoja falszywa firma nie wyko-
rzystuje znaku towarowego lub logo konkurenta, dopéty jest ona legalna®.

1.24. Reklama parodia

Kolejnym przejawem zastosowania reklamy poréwnawczej jest paro-
dia reklamy. Gdy na przyktad konkurencja stworzyta kampanie reklamowg, ktéra
stata sie bardzo popularna, mozna stworzy¢é powigzang reklame, ktéra jg parodiuje.
Jest to jeszcze bardziej skuteczne w przypadku, gdy nasza firma wskazuje istotny
bad w zalozeniach konkurencji. Na przyktad ABC Deliver Firma konkuruje z Acme
Deliver, ktéra ma szereg popularnych reklam telewizyjnych, pokazujacych dobre
wyniki w zakresie dostaw na czas. Okazuyje sie jednak réwniez sie, ze Acme ob-
serwuje wysoki odsetek szkdd wérdd rzeczy, ktére zostajg dostarczane klientowi.
Parodia reklamy wydana przez ABC Deliver powinna by¢ pokazana w takim samym
ksztalcie co oryginalna reklama, ale tak, aby widzowie mogli zobaczy¢ zwigzek,
a takze powinna ona pokaza¢ uszkodzong paczke w momencie dostarczenia do
odbiorcy. Ostania kwestia reklamy powinna pokazywa¢ faktyczne poréwnanie
pomiedzy firmg ABC Delivery, ktéra ogranicza uszkodzenie paczek dostarczonych
do klientéw, do Acme Delivery, ktéra nie moze sie tym pochwali¢?®.,

1.3. Oficjalna pozycja w USA - przeglad regulacji

W USA reklama poréwnawcza jest regulowana przez potagczone
przepisy federalne, stanowe i lokalne, a takze przez wlasne kodeksy prawne

**  Tbidem.
2 Ibidem.
?%  Ibidem.
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postepowania, sg to: ustawa Federalna Komisja Handlu (FTC Act), ustawa federalna
The Lanham act 1995, sekcja 43 (a) ustawy o Lanham. Federalna Komisja Handlu
jest gléwna agencja federalng odpowiedzialng za regulacje reklam publicznych.
Reguluje reklame przez okreslenie zasad, zgodnie z ustawg FTC, a takze bada
podejrzenia naruszen ustawy o FTC, wnoszac pozwy przeciwko firmom, ktére
prowadza nielegalne dziatania. Ponadto inne branze, w tym Agencja Zywnosci
i Lekéw (ang. Food and Drug Administration, w skrécie FDA)?, posiada upraw-
nienia do regulowania niektérych rodzajéw roszczen reklamowych skierowanych
do produktéw z ich branzy®’.

1.3.1. Ustawa FTC

Amerykanska Komisja Handlu (ang. Federal Trade Commission
(FTC)) definiuje reklame poréwnawczg jako ,Reklame, ktéra poréwnuje alterna-
tywne marki wedtug obiektywnie mierzalnych cech i cen oraz wskazuje alterna-
tywna marke wedtug nazwy, ilustracji badz innej charakterystycznej informacji”*®
W roku 1979 FTC uchwalilo ,Statement of Policy Regarding Comparative Advertising
(dokument dotyczacy reklamy poréwnawczej), w ktérym poruszono temat istnieja-
cych kodekséw branzowych i regulaminéw stowarzyszen handlowych, ktére moga
by¢ interpretowane jako zniechecajace uzycie reklam poréwnawczych®, cho¢ zda-
niem FTC samoregulacje nie powinny ogranicza¢ uzywania reklamy por6wnawczej.
Dlatego Cztonkowie Federalnej Komisji Handlu przeprowadzili ledztwo w stowa-
rzyszeniach branzowych i mediach reklamowych dotyczace ich poréwnawczych
polityk reklamowych. W trakcie tego badania zbadano wiele branzowych kodekséw,
deklaracji politycznych, interpretacji i standardéw. Komis uwaza, ze powinno sie

¢ Ustawa dotyczaca czystej zywnosci i narkotykow (ang. Pure Food and Drugs Act) zostata

uchwalona przez Kongres w 1906 r. i podpisana przez prezydenta Theodore Roosevelta. Prawo
to zostato uchwalone w celu usuwania z rynku szkodliwej i falszywie przedstawionej zywnosci,
lekow oraz regulowania produkeji i sprzedazy narkotykéw i zywnosci w handlu miedzystanowym.
Biuro Agencji zywnosci i Lekéw (ang. Food and Drug Administration) zostato zatozone w 1930
roku. Wchodzi ono w sktad Departamentu Zdrowia i Ustug Spotecznych i jest odpowiedzialne za
kontrole zywnosci i lekéw zaréwno dla ludzi, jak i zwierzat, kosmetykow, urzadzent medycznych
iurzadzen emitujacych promieniowanie, materiatéw biologicznych i preparatéw krwiopochodnych
w Stanach Zjednoczonych. FDA ma bardzo rygorystyczne przepisy dotyczace wydawania zezwoler
na dopuszczenie do obrotu lekéw, ktére nakazuja producentom stosowanie sie do ich procedur oraz
informowanie pacjentéw o zagrozeniach zwigzanych ze stosowaniem lekow.

*” E.J. Villafranco, Drye & Warren Kelley, Comparative advertising law in US, “Practical Law
Company” 2010, s. 1.

*®  Federal Trade Commission Commercial Practice Rule 16 CFR §14.15n 1 (2002).

2% E.J.Villafranco, The Law of Comparative Advertising in USA, Devoted to Intellectual Property
Litigation & Enforcement, “Wolters Kluwer Law & Business, Aspen Publishers” 2010, vol. 16, No. 1,
s. L.
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korzystac z reklamy poréwnawczej, poniewaz przynosi ona korzyéci®’. W USA re-
klama poréwnawcza wydaje sie stymulujaca dla wolnego handlu, a takze dla praw
konsumentéw, ktérzy maja szanse zostaé poinformowani o mozliwosci wyboru.
W1979r. Federalna Komisja Handlu stwierdzita, z korzyscig dla reklamodawcéw,
agencji reklamowych, nadawcéw i podmiotéw samoregulacji bytoby przeksztalce-
nie dotychczasowej polityki dotyczacej reklamy poréwnawczej. Polityka komisji
w zakresie reklamy poréwnawczej zacheca do nazwania lub odniesienia sie do
konkurenta, ale wymaga jednocze$nie jasnosci, aby nie wprowadza¢ konsumenta
w btad. Komisja popiera stosowanie poréwnan marek, pod warunkiem ze podstawy
poréwnania sg jasno okreslone. Bowiem reklama poréwnawcza, zgodna z prawda
irzetelna, jest zrédtem waznych informacji dla konsumentéw i pomaga im w po-
dejmowaniu racjonalnych decyzji zakupowych. Reklama poréwnawcza zacheca
réwniez do poprawy jakosci produktéw, a takze wspomaga innowacje, a takze moze
przyczyni¢ sie do obnizenia cen na rynku®'. Wtadze federalne w USA twierdza,
ze agencje reklamowe nie powinny wprowadza¢ nadmiernych regulacji, ponie-
waz reklamy poréwnawcze sg korzystne dla wolnego handlu oraz konsumentéw.
Mimo to niektére kodeksy branzowe zakazujg praktyk, takich jak: ,uchybienie”,
Jlekcewazenie konkurentéw”, ,niewlasciwe dyskredytowanie”, ,niesprawiedliwy
atak”, ,dyskredytacja’, i moga dziata¢ jako ograniczenie reklamy poréwnawczej*.
Kodeksy branzowe, ktére ograniczaja reklamy poréwnawcze, sg przedmiotem
zaskarzenia przez Federalng Komisje Handlu. Wyzszy standard korzystajacych
z reklamy poréwnawczej jest wymagany przez jednostki takie jak wspomniana
komisja. Komisja ocenia reklamy poréwnawcze w taki sam sposéb, w jaki ocenia
wszystkie inne techniki reklamowe. Ostateczne pytanie brzmi: czy reklama ma
sktonnogé lub zdolnoé¢ do bycia fatszywa lub oszukujaca? Jest to kwestia stanu
faktycznego, co nalezy okresli¢ na podstawie indywidualnego przypadku. Jednak
kodeksy branzowe i interpretacje, ktére naktadajg wyzszy standard uzasadnienia
roszczen dla reklam poréwnawczych, s3 niewtasciwe i powinny zosta¢ zmienione®.

1.3.2. The FTC Act (Ustawa FTC)

ETC nie wymaga wyzszego standardu dowodu na poparcie roszczen poréw-
nawczych, poniewaz ocenia reklamy poréwnawcze w taki sam sposéb jak wszystkie
inne reklamy. W rezultacie reklamy, ktére atakuja, dyskredytuja lub krytykuja
inny produkt, sa dopuszczalne, jezeli sa zgodne z prawda. FTC uwaza, ze reklama
moze by¢ zwodnicza, jezeli:

8 Statement of Policy Regarding Comparative Advertising, https://www.ftc.gov/

public-statements/1979/08/statement-policy-regarding-comparative-advertising.

#  Ibidem.

3  A.J. Bellingal, Comparative advertising In Brazil, “Intellectual Property Magazine”, pazdzier-
nik 2010, s. 27.

8 Statement of Policy Regarding...



REKLAMA POROWNAWCZAW USA

KPP 2/2018

1. zawiera o$wiadczenie, pominiecie lub dziatanie, ktére moga wprowadzac
w blad konsumenta, dziatajacego racjonalnie w danych okolicznosciach;

2. os$wiadczenie, pominiecie lub dzialanie moze wywiera¢ wptyw na zacho-
wanie konsumenta lub podjecie przez niego decyzji dotyczacej produktu
lub ustugi;

3. reklamodawca nie posiada wystarczajacej podstawy lub uzasadnienia,
aby sadzi¢, ze wszelkie o§wiadczenia sa prawdziwe®,

1.3.3. The Lanham Act (Ustawa Lanham)

Ustawa Lanham (15 U.S.C. §§ 1051 et seq.), znana tez jako ustawa o znaku
towarowym (ang. Trademark Act). Ustawa Lanham zostata uchwalona przez Kon-
gres w 1946 r., na podstawie uprawnienia przyznanego przez klauzule handlu.
Przewiduje ona krajowy system rejestracji znakéw towarowych i chroni wtasci-
ciela zarejestrowanego znaku przed federalnym uzywaniem podobnych znakéw.
Stosowanie go prawdopodobnie wprowadza konsumentéw w btad®’.

Dziewiagty Okregowy Sad ustanawia norme reklamy poréwnawczej na pod-
stawie ustawy o Lanham, opierajac sie na sprawie W Smith v. Chanel. Sprawa do-
tyczyla pewnego ogloszenia opublikowanego w czasopismie ,,Specialty Salesmen”
skierowanego do dziatajacych w branzy handlu hurtowego. Reklama oferowalta
sprzedaz The Ta’Ron Line of Perfumes. Sprzedawca twierdzil, ze perfumy Ta'Ron
,,powielajg idealnie w 100% zapach najlepszych i najdrozszych swiatowych perfum
i wod koloniskich po cenach, ktére beda zwiekszaly sprzedaz do wielkosci, jakiej
nigdy wczesniej nie do§wiadczono!”. Wtasnie to twierdzenie powielano w r6znych
formach. Reklama rzucala wiec wyzwanie polegajgce na wykryciu réznicy miedzy
znanym zapachem a jego kopiag wykonana przez Ta’Ron. Hasto reklamowe brzmiato:
,,Rzucamy ci wyzwanie, Ze nie poczujesz zadnej réznicy miedzy Chanel#5 (25,00
dolaréw) i Ta'Ron 2 Chance (7,00 dolaréw)”. W formularzu zaméwienia Ta’'Ron,
drukowanego jako czesc oferty kazdego zapachu, zostal wymieniony z nazwy do-
brze znany (markowy) inny zapach, ktéry byt przez nich kopiowany. Ponizej nazwy
»Second Chance” zostal wymieniony ,Chanel nr 5”. Sad dla Dziewigtego Okregu
oddalit powédztwo uzywania marki Chanel w reklamie konkurenta. Sad uzasadnit
swoje stanowisko stwierdzeniem, ze kazdy moze korzysta¢ ze znaku towarowego
nieopatentowanego produktu, aby zidentyfikowaé skopiowany produkt w rekla-
mie poréwnawczej, tak dtugo jak dtugo reklama nie bedzie zawiera¢ przeinaczen
lub powodowa¢ prawdopodobienistwa zdezorientowania nabywcéw co do zrddta,

34

A. Mishra, Comparative Advertising: Comparative Study on U.S and India https://www.lawy-
ersclubindia.com/articles/Comparative-Advertising-Comparative-Study-on-U-S-and-India--4186.
asp#_ftn26

> http://legal-dictionary.thefreedictionary.com/Lanham+Act, a takze https://www.law.
cornell.edu/wex/lanham_act
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tozsamo$ci marki lub sponsorowania reklamy®®. Sad zauwazyt, ze reklama poréw-
nawcza nie pozwala konsumentom na podejmowanie decyzji o zakupie na podstawie
irracjonalnych decyzji i ze pozytek publiczny nie bedzie miat miejsca, jesli pozwany
nie moze reklamowaé swoich produktéw, poréwnujac je z cenami konkurentéw. Sad
Apelacyjny dla Dziewiagtego Okregu zatem stwierdzil, ze reklama poréwnawcza
nie moze by¢ zakazana na mocy ustawy o Lanham tak dtugo, jak dtugo nie jest to
mylace i nie tworzy prawdopodobieristwa wprowadzenia w btagd konsumentéw®”.

1.3.4. Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych

Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych (ang. Ameri-
can Association of Advertising Agencies - AAAA)*® decyduje, kiedy reklama jest
uzyta prawdziwie i sprawiedliwie, a konsumentowi dostarczana jest pozyteczna
i potrzebna informacja®’. Jednakze nadzwyczajna ostroznosé powinna zostac za-
chowana. Zastosowanie reklamy poréwnawczej ze swej natury moze znieksztatcaé
fakty oraz przekazywaé klientom informacje, ktére mijajg sie z prawdy. W zwigzku
z tym zarzad AAAA uwaza, ze reklama poréwnawcza powinna by¢ zgodna z ich
wytycznymi:

,,1. Intencja i znaczenie reklamy powinna informowac¢ i nigdy nie dyskre-
dytowac lub niesprawiedliwie atakowac konkurenta, konkurencyjnego produktu
albo ustugi.

2. Gdy konkurencyjny produkt jest nazwany, to powinien to by¢ ten, ktéry
juz istnieje na rynku.

3. Konkurencja powinna by¢ rzetelnie i prawidtowo zidentyfikowana, ale ni-
gdy nie w sposéb sugerujacy tonem ponizenie produktu konkurencyjnego lub ustugi.

4. Reklama powinna poréwnywa¢ do pokrewnych lub podobnych wtasci-
woéci lub sktadnikéw produktu, wymiaru, funkcji.

5. Identyfikacja powinna odbywa¢ sie na uczciwych zasadach, a nie na me-
todach, ktére pozwalajg jedynie wzmocni¢ pozycje produktu.

6. W przypadku prowadzenia konkurencyjnego badania powinno ono by¢
przeprowadzane przez obiektywny osrodek badan, najlepiej jesli jest niezalezny,
tak, aby nie budzi¢ zadnych watpliwosci, co do wiarygodnosci testu.

7. We wszystkich przypadkach argumenty przedstawione w reklamie winny
by¢ oparte na tescie. 8. Reklama nigdy nie powinna uzywac cze$ciowych wynikéw
lub nieznaczacych r6znic, aby nie spowodowac wyciagania falszywych wnioskéw
przez konsumenta.

% M. Barrett, Intellectual Property, Nowy York 2008, s. 267.
#7  A. Mishra, op.cit., s. 2.
AAAA zostata zalozona w1917 r., 4A jest krajowym zwigzkiem handlowym reprezentujacym
dziatalnos¢ biznesu agencji reklamowych w Stanach Zjednoczonych.

% C.W.Kaylene, A.R. Page, Comparative advertising as a Comparative Tool, “Journal of Marketing
Development an Competitiveness” 2013, vol. 7 (4), s. 50 [za:] Belch & belch, 2001, s. 732.
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9. Wiasnosci, ktére sa poréwnywane, powinny by¢ znaczace pod wzgledem
warto$ci i przydatnosci produktu dla konsumenta.

10. Nie mozna twierdzi¢, Ze testymonial reprezentuje punkt widzenia grupy,
gdy reprezentuje jedynie punkt widzenia tylko jednej osoby”*".

1.3.5. The Trademark Law Revision Act

Agencje reklamowe dobieraja stowa bardzo rozwaznie, aby pokazywaé swoje
produkty w bardzo dobrym $wietle, bez przedstawiania fatszywie innych produk-
téw. Ostatnia rewizja Lanham Trademark Act wymaga od reklamodawcéw dobie-
rania uzywanych stéw bardzo ostroznie, w przeciwnym razie moga narazic sie na
drastyczne konsekwencje swoich dziatah®*'. Trademark Law Revision Act rozwija
federalne prawo o reklamie poréwnawczej, wprowadzajac zmiany do Lanham Act
section 43 (a), aby zakazaé w sposéb fatszywy albo zwodzacy przedstawiania débr,
ustug czy dziatalnoéci handlowej*”. Wczeéniej zakazane byto jedynie fatszywe
przestawienie wtasnych débr lub ustug. Rewizja sekcji 43 (a) efektywnie stwarza
podstawy powddztwa w sprawie zdyskredytowania badz szkalowania reklamy
poréwnawczej. Poniewaz historia legislacji w tym szczegélnym aspekcie Revision
Actjest uboga, sadom pozostato decydowanie, w jakim zasiegu sekcja 43 (a) bedzie
skodyfikowana lub bedzie odrzucala prawo zwyczajowe dotyczace dyskredyta-
cji i szkalowania, jakie rodzaje reklamy uznaje sie za falszywe badz zwodnicze
w rozumieniu statutu i jakie restrykcje na pierwszy rzut oka narzuca pierwsza
poprawka®*®. Sekcja 43 (a) pozwala wnieé¢ pozew przeciwko konkurentowi, ktéry
angazuje sie w zwodnicza badz falszywa reklame®”.

Falszywa reklama w Lanham Act sktada sie z pieciu bazowych komponentéw:

»~ Wykorzystano falszywe stwierdzenie przez reklamodawce o swoim badz
konkurencyjnym produkcie;

+  Reklama miata mozliwo$¢ oszukania istotnego segmentu odbiorcéw;

«  Oszustwo jest materialne (to oznacza, ze reklamodawca prébowat oszu-

kac¢ konsumenta, podajac nieprawdziwe informacje o punkcie sprzedazy
lub cesze produktuw);

+  Falszywa reklama powoduje szkode;

«  Falszywa reklama staje sie czescig handlu miedzystanowego”*®.

% T.O’Guinn, J.Ch. Allen Richard, A. Semenik, Advertising and Integrated Brand Promotion, s. 14.

“* L. Gunn Sherry, Lanham Act Revision Provides Relief For Misleading Comparative Advertise-
ments: Does It Go Too Far?, “Washington University Review” January 1990, s. 707.

*2 Zob. 15 U.S. Code § 1125 - False designations of origin, false descriptions, and dilution
forbidden.

** L. Gunn Sherry, op.cit., s. 708.
Poniewaz jest to prawo federalne, prowadzi tylko sprawy miedzystanowe.
R. Sadler, Electronic Media Law, Western Illinois University, SAGE Publications, California
2005r., s. 336.
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1.3.6. Federal Dilution Act

W dniu 16.01.1996 r. prezydent USA Bill Clinton podpisal ustawe
Federal Anti-Dilution Act. Istnienie tego aktu dalo wtascicielom znanych zna-
kéw towarowych nowg bront do walki z wykorzystywaniem ich znakéw przez
konkurencje. Federalna ustawa zapewnia im bowiem prawo do wniesienia pozwu
w sadzie federalnym na podstawie prawa federalnego®*®. W 1988 r. w Stanach
Zjednoczonych po raz pierwszy prébowano wprowadzi¢ ,Federal Anti-Dilution
Act w ramach ustawy Trademark Revision Act. W tymze roku federalna ustawa
,Federal Diluation Statute wprowadzita przepis federalny zmieniajacy Lanham Act.
Wysitek ten spowodowal obawy wsréd przedstawicieli mediéw i branzy medialne;j,
ktorzy widzieli w ustawie zagrozenie dla prawa do wolnosci stowa wynikajacego
z pierwszej poprawki do amerykariskiej konstytucji (ang. First Amendment to the
United States Constitution)*’. Nie wprowadzono do ustawy federalnej poprawki,
ktéra wylaczalaby z ustawy zakaz niekomercyjnego uzywania znaku handlowego,
atakze jego uczciwe uzycie w handlowej reklamie pordwnawczej. Tradycyjnie zde-
gradowanie znaku towarowego nastepuje przez jego zamazanie lub zniszczenie.
Zdegradowanie przez zamazanie znaku towarowego charakteryzuje sie zmniej-
szeniem zdolno$ci zapamietania przez konsumenta znaku towarowego produktu,
co doprowadza do pogorszenia sie jego wyrdznialnosci i zmniejszenia sprzedazy.
Zdegradowanie przez zniszczenie dokonuje sie, kiedy znany znak towarowy jest
kojarzony z negatywnymi towarami lub obrazami (takimi jak narkotyki porno-
grafia lub inne nielegalne dziatania), ktére powoduja zniszczenie jego reputacji.
Inna metoda jest skojarzenie wilasciciela znaku towarowego z towarami, ktére
wzbudzaja negatywne reakcje u konsumentéw, np. wykorzystanie stynnego piwa
w handlowej reklamie $rodka owadobdjczego.

1.4. Wojny reklamy poréwnawczej

Wojny reklamowe powstaja, gdy reklamodawca reaguje na bezpo-
$redni lub posredni atak skierowany w niego przez innego reklamodawce. Gdy
wydaje sie, ze wojna dobiega korica, pojawia sie jej nieustajaca kontynuacja. Sytuacje
dobrze obrazuje wypowiedziane kiedy$ przez Winstona Churchilla zdanie: ,,To nie
jest koniec, to nawet nie jest poczatek konca, to dopiero koniec poczatku” (ang.
Now this is not the end. It is not even the be-gin-ning of the end. But it is, perhaps, the
end of the be-gin-ning).

*¢  V.D. Radack, Federal Trademark Anti-Dilution Law—A Powerful New Tool for Owners of Famous
Trademarks, JOM 1999, 51 (4), s. 48.

*7 Pierwsza Poprawka (zmiana I) do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych zabrania utrudniania
swobodnego korzystania z religii, ustaw ograniczajacych wolno$¢ stowa, naruszajacych wolnos¢
prasy, ingerencji w prawo do spokojnego zgromadzania sie. Zostata uchwalonaw dniu15.12.1791 r.
jako jedna z dziesieciu poprawek, ktére stanowig Karte Praw Stanéw Zjednoczonych Ameryki.
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W USA wojny staly sie zjawiskiem bardzo intrygujacym i przyciagajacym
uwage nie tylko konsumentéw oraz srodowiska marketingowcéw, ale okazaly sie
takze przedmiotem badan naukowych. Przyktadem takiej naukowej analizy jest
ksigzka F. Berarda ,Comparative Advertising Wars: An Historical Analysis of Their
Causes and Consequences, w ktérej zostaty opublikowane wyniki badar odnoénie
do wojen poréwnawczych. Z powyzszych badan wynika, ze wojny najczesciej wy-
stepowaly na rynkach towaréw i ustug charakteryzujacych sie silng konkurencja.
A odpowiedzi na ataki reklamy poréwnawczej wsréd wiekszoéci reklamodawcéw
wzbudzaly czesciej emocjonalne niz racjonalne zachowania. Ponadto wojny re-
klamowe coraz czesciej przybieraly forme wrogich atakéw, co powodowato ne-
gatywne skutki dla wszystkich uczestnikéw batalii. Czesto takg wrogg reklama
byla reklama wprowadzajaca w btad, ktéra stanowi naruszenie czynu uczciwej
konkurencji*®. Poniewaz ,,marketingowcy nie zawsze graja tadnie, zwtaszcza jesli
prébuja rywalizowaé z jednym z najblizszych rywali”, czesto najbardziej brutalne
bitwy rozgrywaja sie na polu kampanii reklamy poréwnawczej. Niektére firmy
konkuruja miedzy sobg od dziesiecioleci, jak Coca-Cola i Pepsi. Inne potrzebowaty
dekade na odpowiedz: ,,Apple wprowadzit swoja pierwsza reklame anty-PC w 1984
roku, a Microsoft wcale nie prébowat walczy¢, az do niedawna — pozwolit, by to
Dell i HP zamiast niego stanety do walki”*’.

Wojny reklamy poréwnawczej sa bardzo ciekawym zagadnieniem i takze
moim zdaniem sg kwintesencja reklamy poréwnawczej. W kazdym kraju rozgry-
wajg sie nieco inaczej. Europa ma nadal bardziej konserwatywny stosunek do
nich niz USA, gdzie stanowig one podstawe prawdziwej konkurencji. Jednakze
w ostatnich czasach wizerunek wojen ulega nieco ociepleniu, czego efektem jest
kilka udanych kampanii w Europie. Zatem postaram sie przedstawi¢ najbardziej
spektakularne wojny, ktére odbytly sie na rynku amerykariskim. Najbardziej znane
sa wojny miedzy gigantamiw przemysle samochodowym, np. Audi przeciwko BMW.
W przemysle napojéw gazowanych sa to Coca-Cola przeciwko Pepsi, a takze jedna
z pierwszych spektakularnych kampanii Avis przeciwko Heritz — dwéch firm ry-
walizujacych na rynku wynajmu samochodéw. W czesci europejskiej, jak i polskiej
wybratam ciekawe orzeczenie dotyczace walk supermarketéw. W czesci polskiej
najbardziej znane sg wojny supermarketéw odnosnie do polityki cenowej, a takze
rywalizacja linii lotniczych, ktére konkuruja w cenach przewozu samolotéw: Lot
przeciwko Ryanair.

*®  F. Berard, Comparative Advertising Wars: An Historical Analysis of Their Causes and Consequ-

ences, http://www.researchgate.net/publication/247739580_Comparative_Advertising_ Wars_
An_Historical_Analysis_of_Their_Causes_and_Consequences [dostep 18.04.2015].

*° K. Bhasin, The 12 Most Intense Marketing Wars Ever, http://www.businessinsider.com/
epic-marketing-wars-2011-6?op=1.
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1.4.1. Przyktad wojny poréwnawczej - Hertz przeciwko Avis

Firma Hertz zajmujaca
sie wynajmem samochodéw powstata
w 1918 r. Zajmowata pierwsza bezkon-
kurencyjna pozycje na amerykanskim
rynku az do roku 1946, gdy pojawita
sie na nim nowa firma Avis. Od tego
czasu obie firmy walcza o dominacje.
I tak w roku 1956 Hertz zadebiuto-
walo z kampania: ,Wiecej ludzi zde-
cydowanie... wynajmuje samochody
z Hertz” (ang. More people by far... use
Hertz rent a car)®’. Jednak prawdziwy
konflikt pomiedzy obiema firmami
wybucht w 1962 r. Wéwczas Avis po-
szukiwala nowej chwytliwej kampanii
reklamowej, ktéra pozwolitaby jej wybié
sie na rynku, poniewaz od momentu powstania nie mogta nadazy¢ za liderem
rynku — Hertzem. Tak wiec agencja reklamowa Doyle Dane Bernbach staneta przed
trudnym zadaniem. Jednakze wkrétce okazalo sie, ze pomyst, na jaki wpadia,
zrewolucjonizowal postrzeganie marki. Mianowicie chodzito o blyskotliwe potrak-
towanie drugiego miejsca Avis jako atutu i wykorzystanie tej koncepcji w sloganie
reklamowym: ,Kiedy jestes tylko nr 2, starasz sie bardziej” (ang. When you're only
no. 2, you try harder). Kolejny slogan brzmial: ,,Staramy sie bardziej” (ang. We Try
Harder). Cata kampania spowodowala, ze reklamy staty sie prawdziwym hitem®’.
A dzieki nim Avis wyszedl w ciggu roku z pozycji straty 3.200.000 dolaréw i za-
robi1 1.200.000 dolaréw. Po raz pierwszy w historii firma zaczela przynosi¢ zyski.
W latach 1963-1966 Hertz ignorowal kampanie Avis, a r6znica procentowa udziatu
rynkowego miedzy dwiema markami zmniejszyta sie z 61:29 do 49:36. Przerazone
kierownictwo Hertz w1968 r. potrzebowalo nowej kampanii reklamowej, poniewaz
niedlugo to oni mogli zajac¢ pozycje nr 2. W swoich reklamach Avis nie nazywa
konkurenta Hertz wprost, ale oskarza go ukrycie, uzywajac takich sloganéw, jak:
,Avis nie moze sobie pozwoli¢, aby nie by¢ mitym dla klientéw” (ang. Avis can’t
afford not to be nice), ,,Avis nie moze sobie pozwoli¢, aby$ czekal” (ang. Avis can’t
afford to make you wait) czy ,Avis nie sta¢ na brudne popielniczki” (ang. Avis can’t

llustracja 4

Zrédto: http://www.slate.com/articles/business/

rivalries/2013/08/hertz_vs_avis_advertising_wars_
how_an_ad_firm_made_a_virtue_out_of_second.
html

50

http://adage.com/article/adage-encyclopedia/hertz-corp/98695 i http://www.avis.com/
car-rental/content/display.ac?navld=T6M21S03, a takze https://motivationformore.wordpress.
com/tag/hertz-rent-a-car.

*t  Seth Stevenson, We're No. 2! We're No. 2!, http://www.slate.com/articles/business/ri-
valries/2013/08/hertz_vs_avis_advertising_wars_how_an_ad_firm_made_a_virtue_out_of_se-
cond.html
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Avis is only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you're not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-empty gas tanks. Or
worn wipers. Or unwashed cars.
Or low tires. Or anything less than
seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice.To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can't afford to take you for granted.

Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

llustracja 5, slogan Avis “We Try Harder”
w1960 r.

Zrédto: https://consumerbehaviourmcgill.wordpress.

com/2012/09/26/avis-is-no-2-we-try-harder

llustracja 7
https://blog.funeralone.com/gro-
w-your-business/funeral-marketing/

remarkable-marketing-campaigns

When you're only No.2,
you try harder.
Orelse.

Little fish have to keep moving all of
= the time. The bigones never stop picking
on them.,

Avis knows all about the problems of
littke fish.

We're only No.2 in rent a cars. We'd be
swallowed up if we didn't try harder.

There's no rest for us.

We're always emptying ashtrays. Making surce gas tanks
are full before we rent our cars. Sceing that the batteries
are full of life. Checking our windshicld wipers.,

And the cars we rent out can't be anything less than
lively new supcr-torque Fords.

And since wo're not the big fish, you won't feel like a
sardine when you come to our counter.

We're not jammed with customers,

..... PO

llustracja 6
Zrédto: https://www.mumbrella.asia/2018/05/my-

favourite-ad-campaign-of-all-time-the-avis-we-try-

harder-print-series-of-1962

Avisis only No.2.
But we don’t
want your sympathy.

Have we been crying too much? Have
we overplayed the underdog?

‘We didn’t think so till David Biener,
1l years old, sent us 35¢, saying,“It may
help you buy another Plymouth?*

That was an eye-opener.

So now we’d like to correct the false
i we’ve made.

'We don’ want you to rent Avis cars
because you feel sorry for us. All we want is a chance to
prove that a No.2 can be just as good as a No.1. Or even
better. Because we have to try harder.

Maybe we ought to eliminate the negative and accen-
tuate the positive.

Instead of saying “We’re only No.2 in rent a cars}’ we
could say “We’re the second largest in the world?’

s it g i

I haem' come to this.

69



KPP2/2018  Wanda Sielewicz

70

Avis needs you.
You don’t need Avis.
Avis never forgets this.

We’re still alittle hungry.

We’re only No.2 in rent a cars.

Customers aren’t a dime a dozen
to us.

Sometimes, when business is too
good, they get the short end and aren’t
treated like customers anymore.

Wouldn’t you like the novel experience of walking
up toa counterand not feel you're bothering somebody?

Try it.

Come to the Avis counter and rent a new; lively super-
torque Ford. Avis is only No.2 in rent a cars. So we have
to try harder to make our customers feel like customers.

Our counters all have two sides.

And we know which side our bread is buttered on.

N

llustracja 8
https:/davedye.com/2019/03/18/green-books-
new-yorker-ads-2/46-new-yorker-ads-avishemut

-kroneddb-ny

Ifyou find a
cigarette buttin an
Avis car, complain.

It’s for our own good.

We need your help to get ahead.

Avis is only No.2 in rent a cars. So we have to
try harder. 7

Evenif it’s only a marked-up map in the glove
compartment or you waited longer than you
felt you should, please don't shrug it off.

Bug us.

Our people will understand. They've been briefed.

They know we can’t afford to hand you anything less
than a new car like a lively, super-torque Ford. And it’s
got to be immaculate, inside and out.

Otherwise, make a noise.

A Mr. Meadow of New York did.

He searched and came up with a gum wrapper.

llustracja 10
Zrédto: http://www.adwomen.org/2012/05/

we-try-harder-technology-vs-ideals/1

Avis can’t afford
not to be nice.

Or not give you a new car like a lively, super-torque
Ford, or not know a pastrami-on-rye place in Duluth.

Why?

When you’re not the biggest in rent a cars, you have
to try harder.

We do.We’re only No.2.

llustracja 9
Zrédto: https://consumerbehaviourmcgill.word-

press.com/2012/09/26/avis-is-no-2-we-try-harder

No. 2ism.
The Avis Manifesto.

We are in the rent a car business,
playing second fiddle to a giant.

Above all,we’ve had to learn how
to stay alive.

In the struggle,we’ve also learned
the basic difference between the
No.P’s and No.2’s of the world.

The No.1 attitude is: “Don’t do the wrong thing.
Don’t make mistakes and you’ll be O.K.””

The No.2 attitude is: “Do the right thing. Look for
new ways. Try harder.”

No.2ism is the Avis doctrine. And it works.

The Avis customer rents a clean, new Plymouth, with
wipers wiping, ashtrays empty, gas tank full, from an
Avis girl with smile firmly'in place.

And Avis itself has come out of the red into the black.

Avis didn’t invent No.2ism. Anyone is free to use it.

No.2’s of the world, arise!

llustracja 11

Zrédto: https://othmarstrombone.wordpress.
com/2015/02/28/we-are-number-two-but-we-try
-harder-the-underdog-narrative-of-progressivism
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For years, Avis has  been telling you
Hertz is No.1.

Now we're going to  tell you why.

llustracja 12

Zrédto: https://medium.com/better-marketing/

avis-vs-hertz-how-to-beat-your-competitors
-without-winning-c37959f54ebd

afford dirty ashtrays)®. Avis, méwiac prawde w swoich reklamach, sprawit, ze kon-
sumenci zapamietali go jako marke pracowita i sumienna®.

Kampania reklamowa Try Harder byla atakiem wymierzonym przeciwko
konkurentowi, ktéry przez lata nie podejmowal préby odpowiedzenia na nig. Jed-
nak zmiana stanowiska Hertz odnosnie do udziatu w batalii zmienita sie w 1966 r.,
wtedy to postanowil ruszy¢ z kampania wymierzong przeciwko Avis. ,Przez lata,
Avis informowal was ze, Hertz jest numerem 1 na rynku, dlatego mamy zamiar
powiedzie¢ dlaczego” (ang. For years, Avis has been telling you Hertz is no. 1. Now
we’re going to tell you why). Dalsze ataki brzmialy nastepujaco: ,Numer 2 méwi, ze
prébuje bardziej. Niz kto?” (ang. No. 2 says he tries harder. Than who?), ,Hertz ma
konkurenta, ktéry méwi, ze jest tylko nr 2. Trudno sie z tym nie zgodzi¢” (ang. Hertz
has a competitor who says he’s only no. 2. That’s hard to argue with). Haslo: , Jestesmy
nr 1” (ang. We're no. 1) stalo sie nowym sloganem Hertza, ktdry nie tylko nadrobit
strate na rynku, ale takze udato mu sie wzmocni¢ i ustabilizowa¢ swojg pozycje
w1969 r., wynoszacg odpowiednio w proporcjach w podziale rynku 48:35 dla Hertz.
Przez kolejne dziesieciolecia firmy nadal walczg, mimo ze od stynnej kampanii We
Try Harder minetlo juz pét wieku. Avis nigdy nie udato sie dogoni¢ Hertz. Dzi$ na
rynku wynajmu samochodéw firma Hertz zajmuje drugie miejsce, a Avis trzecie.
To byta niesamowita rywalizacja, ale meczaca, dlatego w roku 2012 Avis w koricu
usunal slogan We try harder ze swoich reklam. Kampania Avis przeciwko Hertz
dowodzi, ze czasem bycie brutalnie szczerym wystarcza, aby zmieni¢ $wiadomog¢
ludzi co do poziomu obstugi®®.

%2 Stevenson Seth, op. cit., http://www.slate.com/articles/business/rivalries/2013/08/

hertz_vs_avis_advertising_wars_how_an_ad_firm_made_a_virtue_out_of_second.html

°2 P.J.Ilagan, 4 Famous Brand Wars: How it made the World a Better and Interesting Place, http://
www.youthedesigner.com/graphic-design-tips/4-famous-brand-wars-how-it-made-the-world-a
-better-and-interesting-place/

¢ Ibidem.
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Podsumowanie

Poniewaz konkurencja w gospodarce wolnorynkowej uznawana jest
za jeden z zasadniczych czynnikéw wzrostu gospodarczego, przedsiebiorcy daza
do ekspansji w celu zbycia swoich produktéw, czego wynikiem jest ograniczenie
innych podobnych na rynku, oferowanych przez konkurencje.

Wazne sg takze metody, ktérymi prowadzi sie takg rywalizacje. Nieuczciwe
dziatania doprowadzaja do ograniczenia badz do wyeliminowania konkurentéw.
Aby zapobiegac tego rodzaju praktykom, zaré6wno Stany Zjednoczone, jak i kraje
z obszaru Unii Europejskiej wprowadzily przepisy majace za zadanie ograniczenie
nieuczciwych zachowan na wspélnym rynku. Takim ustawodawstwem pelnigcym
funkcje ochronng konkurencji jest ustawodawstwo antymonopolowe i ustawodaw-
stwo o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Dzig, wcale nie tak rzadko, sposobem na zdobycie przewagi i szansg na
zdobycie nowych klientéw jest m.in. poréwnywanie w materiatach reklamowych
wlasnych cen towaréw z cenami konkurencji. Jednak trzeba pamieta¢, aby taka
reklama spelniata ustawowo okreslone kryteria dopuszczalnosci — w przeciwnym
wypadku moze stanowi¢ czyn nieuczciwej konkurencji.

Reklama poréwnawcza to wypowiedz zachecajgca do nabywania towaréw
iustug przez bezposrednie lub posrednie odwotanie sie do rozpoznawalnej pozycji
rynkowej innego przedsiebiorstwa. Opisywana forma promocji towaréw i ustug
w Europie budzita kontrowersje, szczegélnie negatywne stanowisko odnosnie do
reklamy poréwnawczej reprezentowato orzecznictwo niemieckie, podczas gdy
w Stanach Zjednoczonych jest uwazana za standard walki z konkurentami. W USA
reklama poréwnawcza charakteryzuje sie bardziej liberalnym podejsciem niz
w Europie, co jest wynikiem m.in. odmiennego ustawodawstwa.

Reklama poréwnawcza ma na celu umniejszenie wagi konkurencji. Dzieki
jej zastosowaniu jeszcze nieznana marka moze wywindowac swoja pozycje, przy-
ciggajac uwage potencjalnych klientéw. Taka wlasnie reklama moze prowadzi¢ do
zajecia przez produkt czotowej pozycji na rynku. Mimo iz reklama poréwnawcza
czesto bywa okreslana jako reklama kontrastowa, negatywna, atakujaca badz
uderzajaca, to jest jednoczes$nie zaskakujgco skuteczna. Reklame taka mozna
stworzy¢ przez bezposrednie i niebezposrednie poréwnanie, zdyskredytowanie
konkurencji czy tez czynigc parodie innej reklamy.

Streszczenie

Artykutl zatytulowany ,,Reklama poréwnawcza w USA”, ma na celu oméwienie
zjawiska reklamy poréwnawczej w tym kraju. Dokonalam w nim opisu historii
oraz pochodzenia tejze reklamy. A takze przedstawitam, jak zgodnie z prawem
mozna uzywac reklamy por6wnawczej. Staratam sie dokonaé przegladu regulacji.
Bowiem w USA reklama poréwnawcza jest regulowana przez polaczone przepisy
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federalne, stanowe ilokalne, a takze przez wtasny kodeksy prawne postepowania.
Przedstawiam zjawisko tak zwanych ,,Wojen reklamy poréwnawczej”, ktére sa
bardzo ciekawym zagadnieniem i takze - moim zdaniem — stanowia kwintesencje
reklamy poréwnawczej. Opisuje najbardziej spektakularna wojne, ktéra miata
miejsce na rynku amerykanskim.

Abstract

The article entitled ,Comparative Advertising in the USA” is aimed at discussing
the phenomenon of comparative advertising in this country. I made a description
of the history and origin of this advertisement in it. And I also showed how to
use comparative advertising legally. I tried to review the regulations. In the US,
comparative advertising is governed by federal, state and local federal laws, as well
as by its own legal codes of conduct. I present the phenomenon of the so-called
»Comparative Advertising Wars”, which are a very interesting issue and also - in
my opinion — are the quintessence of comparative advertising. [ describe the most
spectacular war that took place on the american market.
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