27 (04-06)
Rada pre reklamu, Sustekova 51, 851 04 Bratislava

Arbitrazny nalez
Arbitrdzna komisia Rady pre reklamu (d'alej len ,,Komisia®) ako orgdn Rady pre reklamu
(d'alej len ,Rada*) prisludny podl'a élanku 5, druhej hlavy I. éasti Etického kédexu reklamnej
praxe (d'alej len ,,Kédex") postupom podl'a &l. IV Rokovacieho poriadku Arbitrdznej komisie
Rady pre reklamu (d'alej len ,,Poriadok”) vyddava v sGlade s él. V ods. 1 a 2 Poriadku tento

ndlez:

Reklamné kampan ,,Najvyhodnejsi vel'’konoény koSik“
zadavatel'a: Lidl Slovenska republika, s.r.o.

nie je v rozpore
s ustanoveniami Kédexu

Rada ako zdruzenie etickej samoreguldcie zaevidovala staznost od fyzickej osoby, okres
nezndmy, vodi reklamnej kampani ,,Najvyhodnejsi velkonoény kosik“, zaddavatela Lidl Slovenské
republika, s.r.o. Stazovatel uvadza, Ze v reklamnej kampani absentuji 0daje o metodike a
zloZeni ,kosika“. Vizudly a spoty kampane pracujo s tvrdenim o ,,najvyhodnejSom* ndkupe, aviak
nikde v hlavnom reklamnom posolstve ani v 'ahko dostupnom sprievodnom texte (disclaimer) nie
je uvedeny presny zoznam produktov, ktoré tento kosik tvoria. StaZovatel uvedené konanie
povazuje za klamlivé, kedZe bez presnej 3pecifikdcie (znacka, gramdz, kvalita) nemdze
spotrebitel overit’ pravdivost tvrdenia. Stazovatel taktiez poukazuje na skutoénost, zZe
porovndvacia reklama je pripustnd len vtedy, ak objektivne porovndva jednu alebo viac
konkrétnych a overitelnych vlastnosti. Absencia zoznamu tovarov znemoziuje akuikol'vek
overitelnost. St'azovatel povaZuje porovnanie v reklame za neobjektivne a selektivne, ked'Zze
zaddavatel v reklame pouziva superlativ ,najvyhodnefsi¥, ¢im vyvoldva dojem, Ze vykonal
komplexné porovnanie cien na celom relevantnom trhu. StfaZovatel uvddza, Ze podla Kédexu
musi byt porovndvanie objektivne a nesmie byt vyvolané selektivnym vyberom udajov, ktoré
zvyhodiiujo zaddvatela na UOkor konkurencie. Ak zaddvatel neporovnal ceny u vsetkych
relevantnych konkurentov, pouzivanie absolUtneho pojmu ,,najvyhodneisi“ je podl'a stazovatela
klamlivé. Podla staZovatela taktiez dochddza k zavddzaniu spotrebitela, ked'Ze reklama
opomina fakt, Ze konkurenéné retfazce mézu mat v danom E&ase iné produkty tvoriace
velkonoény ndkup lacnejsie, ¢im dochddza k skresleniu celkového obrazu o cenovej hladine.
Stazovatel uvddza, Ze v reklame dochddza k zneuZivaniu nelplnej informdcie. Vzhladom na
to, zZe ide o sezdénny tovar (Vel'kd noc), spotrebitel je pod casovym tlakom a citlivejSie reaguje
na prislub Uspory. Zaddavatel toto vyuziva na komunikdciu nedplnej informdcie, ktord vydéva za
fakt. Tiez vzhladom na rozpoéty domdcnosti a mieru inflacie a konsoliddciu, s0 domdcnosti
nesmierne citlivé na cenu potravin.

Rada sa obrdtila na zaddvatel'a so Ziadost'ou o stanovisko. Zaddvatel sa vo svojom vyjadreni
nestotoznil s tvrdeniami staZovatela o poruseni ¢l. 14 Kédexu a poruseniu § 4 ods. 3 Zdkona o
reklame z dévodu absencie Udajov o metodike a zloZeni ndkupného kosika. Zadavatel
argumentuije: ,Reklamnd kampan komunikovala objektivnu trhovi realitu, pricom pouzZitie textu
ilustraénd fotografia“ bolo v tomto pripade iba $tandardnym ochrannym prvkom. U&elom tohto
oznadenia nebolo popriet’ obsah kosika, ale iba upozornit' spotrebitela na skutoénost, Ze
vizudlne zobrazenie produktov bolo pre potreby reklamného formétu zédmerne Stylizované.
Vzdjomné proporcie a velkosti zobrazenych tovarov boli mierne upravené s cielom dosiahnut
uceleny a jednotny vizudl, ktory zdroven zabezpedi jasnl rozpoznatelnost a rozlisitel'nost’
kazdého jednotlivého produktu. Z tohto dévodu sa rediny vzhl'ad a velkostny pomer tovarov v
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case ndkupu v predajniach spolocnosti Lidl méze od fotografie pouzitej v Reklamnej kampani
odlisovat'. Z Reklamnej kampane bolo spotrebitel'ovi evidentné, ktoré produkty boli v Reklamnej
kampani porovndvané, a z toho dévodu neméze byt na mieste argument, Ze doslo k poruseniu
¢l. 14 Kédexu a poruseniu § 4 ods. 3 Zdkona o reklame. Pri tomto tvrdeni vychddza spoloénost’
Lidl pri posudzovani spotrebitela z konceptu ,,priemerného spotrebitela” (average consumer),
ktory je dlhodobo judikovany Stdnym dvorom Eurépskej unie (SDEU). Podl'a ustalenej judikatory
(vychddzajicej najmé zo Smernice 2005/29/ES o nekalych obchodnych praktikach) sa za
priemerného spotrebitel'a povazuje osoba, ktord je primerane sprdavne informovand, vnimavé a
obozretnd (reasonably well informed, observant and circumspect).”

Zaddvatel sa nestotoznil ani s tvrdeniami stfaZovatela o neobjektivnosti a selektivnosti
porovndvania cien a povazuje predmetnd reklamnd kampan za siladnd s ustanoveniami él. 18
Kédexu, ako aj s principmi poctive] hospoddrskej sitaze. Vo svojom stanovisku uvadza, ze pri
porovnani sa opieral ,,0 transparentné a overitelné data ziskané nezdvislym monitoringom trhu,
ktory realizovala Agentira. Explicitné uvedenie zdroja, ddtumu a konkrétnych konkurenénych
ret'azcov priamo vo vizudle reklamnej kampane umoziuje kedykol'vek overit pravdivost’ tvrdeni,
¢im je splnend zdkladnd podmienka verifikovatelnosti porovnévacej reklamy.* Zaddavatel
argumentuje tym, Ze nedochddza k porovndvaniu cien selektivnym vyberom Udajov, ktoré by
zvyhodnovali zaddvatela na Ukor konkurencie. Uvddza, Ze reklamnd kampan poskytuje
spotrebitelovi objektivny zdklad pre jeho ndkupné rozhodovanie bez diskreditdcie inych
subjektov hospoddrskej sutaze. Zaddavatel zastdva ndzor, Ze ,,pre priemerného spotrebitela je
pri ndkupnom rozhodovani kl'Géovym a najrelevantnej§im parametrom cena, resp.
najvyhodnejSia dostupnd ponuka. Z tohto dévodu je v Reklamnej kampani pouZitd najnizsia
zistend cena u vybranej konkurencie za identicky alebo zastupitelny kosik produktov, ¢o
predstavuje najvyssi stupen objektivity a férovosti voéi spotrebitelom.*

Zaddvatel sa nestotoznil ani s tvrdeniami st aZzovatel'a, Ze zneuZiva ¢asovy tlak sezénneho tovaru
a cenovyu citlivost domdcnosti pred vel'konoénymi sviatkami, aby komunikoval nedplInd informaciu
a povazuje tieto tvrdenia za subjektivne a nepodlozené. Zadavatel, naopak, povazuje
komunikdciu o moznej vyske Uspor a vyhodnosti ndkupu vo svojej obchodnej sieti za pro-
spotrebitel'ské sprdvanie. Uvddza, Ze vizudl reklamnej kampane slOzZil ako prezentdcia
produktov, ktoré boli redine cenovo hodnotené, a absencia presného zoznamu porovndvanych
produktov bola spdsobend z ddvodu technickych a vizudlnych limitdcii reklamného formatu.
Zaddvatel zastdva ndzor, Ze priemerny spotrebitel md na zdklade vizudlu reklamnej kampane
jasnl predstavu o produktovom zloZeni ,,velkonoéného kosika“.

Zaddvatel povazuje argument o ¢asovom tlaku za neopodstatneny aj z dévodu zverejnenia
reklamnej kampane takmer 3 tyzdne pred Velkou nocou, ¢o povazZuje za pre spotrebitel'a
dostatoény asovy priestor na monitoring trhu, zhodnotenie ponitk a pldnovanie ndkupov.
Zaddvatel uvddza, Ze, hoci kampan nesie ndzov ,,Najvyhodnejsi velkonoény kosik", produkty
tvoria stdlu ponuku spoloénosti zaddvatel'a a st dostupné podas roka.

Rada sa dodatoéne obrdtila na zaddvatela a poziadala ho doplnenie podkladov, konkrétne
o dolozZenie prehladu a vysledkov cenového monitoringu konkrétnych porovndvanych produktov
(vrdtane uvedenia, ktoré konkrétne produkty boli porovndvané a v ktorych konkrétnych
obchodoch), na ktory reklamnd kampan odkazuje. Zaddvatel Rade doplnil poZzadované
podklady.

Popis reklamy:

Predmetnd reklamnd kampan pouZiva viacero vizudlov.

Vizudl 1 pozity v letdku platnom v termine 23. 3. - 29. 3. 2026 (strana 7) a letdku platnom
v termine 30. 3. - 4. 4. 2026 (strana 4):

Vizudl je vertikdlne rozdeleny na dve casti, lavd €ast’ s tmavomodrym pozadim a prava East’ so
svetlomodrym pozadim. Do oboch &asti zasahuje velky Zlty kruh. V hornej ¢asti sa nachddza
vyrazny nadpis ,Najvyhodnejsi velkonoény kosik je v LIDLY. Pod nadpisom je v Zltom kruhu
vyobrazeny ndkupny vozik plny potravin, do ktorého iastocne zasahuje okrihla erveno-biela
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peéat s textom ,,POTVRDENE ACRC“. V l'avej spodnej sa nachddza Zlto-&ervend textova bublina
»LIDLY, cena ,20,66*, malé logo LIDL a oznalenie letéka. V pravej dolnej &asti je umiestnend
bielo-Zervend textovd bublina ,,OSTATNE OBCHODYY, cena “a% do 25,61%*" a pozndamky
oznaéené hviezdi¢kami s nasledovnym znenim: *Na zdklade zberu cien realizovaného agentirou
ACRC dna 3.3.2026 v predajniach spolocnosti Lidl Slovenskd republika v Bratislave. Tovar bol
nakupeny za Standardné neakciové ceny vybranych produktov. Ndkup bol realizovany bez
pouzitia vernostnych kariet. Produkty vyobrazené v ndkupnom kosiku su ilustraéné. **Na zdklade
zberu cien realizovaného agentirou ACRC dia 3.3.2026 v predajniach spoloénosti Billa, Coop
a Tesco v Bratislave. Sledované boli aktudlne predajné ceny vybranych produktov. Nakup bol
realizovany bez pouZitia vernostnych kariet. Vyslednd suma porovndvanych ndkupov nezahfria
vratny zdloh za obaly ani predajni sumu za ndkupnd tasku.

Vizudl 2 je pouzity formou reklamného bannera na webstrdnke lidl.sk:

Lava &ast’ vizualu ma tmavomodré pozadie, obsahuje nadpis ,,Najvyhodneijsi velkono&ny kosik
je v LIDL¥, Zlto-Eerven( textovy bublinu ,LIDLY a cenu “20,66*”. Pravd &ast md svetlomodré
pozadie, obsahuje bielo-éerveni textovd bublinu LOSTATNE OBCHODY* a cenu “a¥ do
25,61**" Do oboch &asti zasahuje obré&zok ndkupného vozika plného potravin umiestneny v
#ltom kruhu, doplneny o okrohlu &erveno-bielu pe&at’ s textom ,,POTVRDENE ACRC“. Po kliknuti
na banner sa zobrazi letdk platny na obdobie 30. 3. - 4. 4. 2026 (strana 4).

Vizudl 3 je pouzity v prispevku na socidlnej sieti Facebook diia 16. 3. 2026:

Vizudl je vertikdlne rozdeleny na dve Casti, lava €ast’ s tmavomodrym pozadim a prava East’ so
svetlomodrym pozadim. Do oboch &asti zasahuje velky Zlty kruh. V hornej ¢asti sa nachdadza
vyrazny nadpis ,,Najvyhodnejsi vel'konoény kosik je v LIDL". Uprostred vizudlu je v Zltom kruhu
umiestneny ndkupny vozik plny potravin a pod nim okrihla &erveno-biela pecat’ s textom
,POTVRDENE ACRC*. V lavej ¢asti sa nachddza Zlto-éervend textovd bublina ,LIDL* a cena
“20,66*”. Pravd &ast obsahuje bielo-Eervenl textoviy bublinu LOSTATNE OBCHODY* a cenu “a%
do 25,6 1**”, Vizudl je doplneny o text prispevku: “Najvyhodnejsi velkonoény kosik je v Lidli. Aj
na velkonoénych ndkupoch sa ddé usetrit, ak nakupujete v Lidlil V porovnani s konkurenciou vdas
ndkup v Lidli vyjde menej. Viac informdcii (pozn. odkaz na web strdnku zaddvatel'a).

*Na zdklade zberu cien realizovaného agentirou ACRC dia 3. 3. 2026 v predajniach
spoloénosti Lidl Slovenskd republika v Bratislave. Tovar bol nakipeny za standardné neakciové
ceny vybranych produktov. Ndkup bol realizovany bez pouzZitia vernostnych kariet. Produkty
vyobrazené v ndkupnom kosiku su ilustraéné.

**Na zdklade zberu cien realizovaného agentirou ACRC diia 3. 3. 2026 v predajniach
spolo¢nosti Billa, Coop a Tesco v Bratislave. Sledované boli aktudlne predajné ceny vybranych
produktov. Ndkup bol realizovany bez pouZitia vernostnych kariet. Vyslednd suma
porovndvanych ndkupov nezahffia vratny zdloh za obaly ani predajnd sumu za ndkupno tasku.
#lidl #lidlsaoplati #lidIsk #porovnanie*

Vizudl 4 je spracovany formou videa - spotu, dostupného aj na internetovej platforme YouTube.
Reklamny oznam sa zaéina pohladom na studiovy digitdlny displej, na ktorom sa na modrom
pozadi s rotujlcou zemegulou zobrazuje ndapis ,CENOVE FAKTY“. Nasledny komunikét
pozostdva z viacerych obrazov — scén:

Scéna ¢&. 1: Zdber na redaktora vo vysielacom $tiudiu, ktory drzi v ruke reklamné letdky, za nim
sa na digitdlnom displeji zobrazuje népis ,CENOVE FAKTY* a na spodnom okraii je po cely &as
umiestneny vodorovny rotujici banner s ikonou ndkupného vozika, s logom ,LIDL sa oplati*
a textom ,LIDL LIDROM NiZKYCH CIEN!*“, Redaktor hovori: ,KaZdy o sebe tvrdi, Ze je
najlacnejsi. Ale u koho ie Vas ndkup skutoéne najlacnejsie"
Scéna &. 2: Zdber na redaktorku, ktord hovori: ,, Porovnali sme ceny ndkupov a vysledky hovoria
jasne.*

Scéna &. 3: Nasleduje pohlad na studiovy digitdiny displej zobrazujici na pozadi zemegul'u
a zdber na mesto, pred nimi je umiestneny graficky prvok demonstrujuci klesajici trend a text
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»AZ 0 -19 % menejl” Zdber je sprevddzany redaktorkou hovorenym slovom: ,Lidl je v celom
rebri¢ku bezkonkurenéne najlacnejsi.” Nizsie sa nachddzajo 4 farebne odlisené kotice, pri¢om
pri jednom z nich je umiestnené logo LIDL. Na spodnom okraiji st pod vodorovnym rotujicim
bannerom drobnym pismom uvedené odkazy oznaéené hviezdickami s nasledovnym znenim:

» Potvrdzuje to vyskum agentiry NMS Market Research Slovakia, vykonany v dfioch 8.12. —
14.12.2025 na reprezentativnej vzorke 2012 respondentov.*

»*Na zdklade zberu cien realizovaného agentirou ACRC diia 3.3.2026 v predaijniach
spoloénosti Lidl Slovenskd republika v Bratislave. Tovar bol zakipeny za standardné neakciové
ceny vybranych produktov. Ndkup bol realizovany bez pouZitia vernostnych kariet. Produkty
vyobrazené v ndkupnom kosiku su ilustracné.*”

2 **Na zdklade zberu cien realizovaného agentirou ACRC dia 3. 3. 2026 v predajniach
spoloé¢nosti Billa, Coop a Tesco v Bratislave. Sledované boli aktudine predaijné ceny vybranych
produktov. Ndkup bol realizovany bez pouzZitia vernostnych kariet. Vyslednd suma
porovndvanych ndkupov nezahffia vratny zdéloh za obaly ani predajnd sumu za ndkupni tasku.*
Nésledne farebné kotige stipaji az do podoby stipcového grafu, pri¢om sa pri jednotlivych
stipcoch zobrazuju rastice ceny aZ sa v smere zl'ava doprava ustélia na hodnotéch ,,25,61 €%+,
25,32 €*¥% 22 82 €¥** g pri poslednom stipci ozna&enom logom LIDL je uvedend cena ,,20,66
S

Scéna ¢&. 4: Nasleduje zdber na redaktora, ktory hovori: ,,Prieskum potvrdil, Ze Lidl je lidrom
nizkych cien. “

Scéna & 5: Pred digitdlnym displejom sa zobrazi obdiznik s modrym pozadim, na ktorom je
umiestneny nadpis ,,Najvyhodnejsi velkonoény kosik je v*, doplneny logom LIDL, Zlto-éervenou
textovou bublinou ,,LIDL” a cenou ,,20,66". V pravej asti sa na zltom kruhu nachddza obrézok
ndkupného vozika plne naloZeného potravinami a pod nim drobnym pismom textovd pozndmka:
»Na zdklade zberu cien realizovaného agentirou ACRC dria 3. 3. 2026 v predajniach
spoloénosti Billa, Coop a Tesco v Bratislave. Sledované boli aktudlne predajné ceny vybranych
produktov. Vyslednd suma porovndvanych ndkupov nezahffia vratny zdloh za obaly ani
predajnd sumu za ndkupnt tasku.”

Nésledne sa v pravej &asti obdiZnika zmeni pozadie na svetlomodré a zobrazi sa na fiom
v smere zhora nadol okrohla erveno-biela peéat’ s textom ,,POTVRDENE ACRC", bielo &ervend
textovd bublina ,,OSTATNE OBCHODY* a cena ,,a% do 25,61

Scéna & 6: V pozadi rozostreny pohlad na vysielacie $tudio a pred nim nadpis ,,CENOVE
FAKTY", logo LIDL doplnené textom ,lidrom nizkych cien!* a bielo-modrou okrihlou pecatou
s textom ,,Potvrdené nms*“. V spodnej &asti je umiestnend pozndmka oznadend hviezdigkou
»nms je vyskumnd agentira zameriavaijica sa na vyskum trhu, spoloéenskych a politickych tém*
Scéna &. 7: Celoplo3né tmavomodré pozadie, na ktorom je umiestnené logo LIDL a text ,,Sa

e
1

oplati®.

Nazor Komisie:
Komisia preskimala staznost, vyjadrenie zaddvatela a ddkazovy materidl a na zdklade
skutoénosti, ktoré su jej zndme a z dostupnych informdcii dospela k tymto zdverom:

V zmysle Kédexu klamlivd reklama je nepripustnd; za klamlivd reklamu sa povazuje reklama,
ktord najma
a) uvadza priemerného spotrebitela do omylu alebo podstatne narusuje &i je spdsobild
podstatne narusit’ ekonomické sprdvanie priemerného spotrebitel'a vo vzt'ahu k produktu
spdsobom, ktory mu brdéni urobit kvalifikované rozhodnutie,
b) sprostredkiva nejasnym, nezrozumitelnym, viacvyznamovym alebo nevhodnym
spdsobom informdcie podstatné pre priemerného spotrebitela na to, aby urobil
kvalifikované rozhodnutie (€l. 14 ods. 1 pism. a) a b) Kédexu).

Nepripustnou je reklama bez ohladu na to, &i splha alebo nespliia zdkonné podmienky
porovndvacej reklamy, ak

4
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a) porovndva produkty, ktoré neuspokoijuju rovnakid potrebu ani nie so uréené na rovnaky
Uéel,

b) porovndva konkrétnu, typickd, podstatnd a overitel'nd vlastnost alebo charakteristiku
produktov, neobjektivnym spésobom (¢l. 18 ods. 1 pism. a) a b) Kédexu).

Komisia pri posudzovani predmetnej reklamnej kampane vychddzala z obsahu jednotlivych
reklamnych formatov, stanoviska stazovatel'a, vyjadrenia zaddvatela, ako aj z doplnenych
podkladov preukazujicich metodiku cenového monitoringu a zloZenie porovndvaného
ndkupného kosika.

Komisia sa v prvom rade zaoberala otdzkou moznej klamlivosti reklamy podla ¢l. 14 ods. 1
pism. a) a b) Kédexu, teda tym, & reklaoma uvddzala alebo mohla uvadzat priemerného
spotrebitela do omylu, pripadne ¢&i podstatné informdcie neboli komunikované nejasnym alebo
nezrozumitelnym spdsobom. V tejto suvislosti Komisia prihliadla na skutoénost, Ze reklama
obsahovala viacero vysvetlujicich Udajov a disclaimerov, z ktorych bolo zrejmé, Ze cenové
porovnanie bolo uskutoénené na zdklade cenového monitoringu, ktory vykondval konkrétny
subjekt, v konkrétnom &ase, ako aj to, v akych obchodnych sietfach sa porovnanie uskutoénilo.
Zdéroven sUéastou sprievodného textu bolo aj vysvetlenie metodiky, resp. uvedenie informdcie,
Ze ndkup bol realizovany bez pouzitia vernostnych kariet. Predmetnd reklama teda podla
ndzoru Komisie komunikovala zdkladné reklamné posolstvo dostatoéne zrozumitelnym
spdsobom, a to Ze porovndvany velkonoény ndkup vybranych produktov bol v éase realizdcie
monitoringu cenovo vyhodnejSi v obchodnej sieti zaddvatela nez u vybranych konkurentov.
Komisia sa preto nedomnieva, Ze priemerny spotrebitel by mohol byt na zdklade reklamy
uvedeny do omylu. Spotrebitel nebol ponechany v domnienke, Ze ide o univerzdlne a absolUtne
porovnanie vietkych produktov dostupnych na trhu ani o trvalé tvrdenie o najnizsich cendch vo
vsetkych situdcidch, ale z reklamy je zrejmy nielen mechanizmus porovnania, ale aj skutoénost,
Zze ndkup sa tykal vybranych produktov zakdpenych vo vybranych predaijniach konkurenénych
spolocnosti, ktoré su v reklame explicitne uvedené.

Pokial ide o ndmietku st azovatel'a tykajicu sa absencie presného zoznamu produktov tvoriacich
»velkonoény kosik“, Komisia je v predmetnom pripade toho ndzoru, Ze samotnd absencia
detailného zoznamu produktov priamo vo vizudle alebo hlavnom reklamnom posolstve
automaticky neznamend klamlivost' reklamy, pokial je spotrebitelovi z komunikdcie zrejmé, ze
ide o orienta¢né porovnanie zaloZzené na vybranom subore produktov.

Komisia zdroven prihliadla na skutoénost, Ze zaddvatel v rdmci konania Rade néasledne doloZil
konkrétne podklady k cenovému monitoringu vrdtane zoznamu porovndvanych produktov,
predaijni a vysledkov porovnania. Z predloZenych podkladov nevyplynulo, Ze by tvrdenia
pouzité v reklame boli nepravdivé alebo nepodlozené.

Vo vztahu k pouZitiu formuldcie ,Najvyhodnejsi velkonoény kosik je v Lidli* Komisia
nepovazovala predmetny slogan za absolitne tvrdenie o celkovom a trvalom prvenstve
zaddvatela na trhu vo vztfahu ku vsetkym produktom a vsetkym konkurentom. Reklamné
posolstvo bolo potrebné vykladat v kontexte celej kampane, vrdtane disclaimerov a
explicitného uvedenia, Ze iSlo o porovnanie cien vybranych produktov v konkrétnom &ase a vo
vzt'ahu ku konkrétnym obchodnym siet'am.

Komisia sa d’'alej zaoberala otdzkou pripustnosti porovnavacej reklamy podla él. 18 Kédexu. V
tejto suvislosti neskonstatovala porusenie &l. 18 ods. 1 pism. a), ked'Ze predmetom porovnania
boli produkty rovnakého alebo zastupitelného charakteru uréené na rovnaky ucel, teda bezny
spotrebny ndkup potravin suvisiacich aj s velkonoénym obdobim.
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Rovnako Komisia nekonstatovala rozpor s ¢l. 18 ods. 1 pism. b) Kédexu. Predmetom porovnania
bola cenq, teda objektivne meratelnd a overitel'nd vlastnost produktov. Zo zistenych skutoénosti
vyplynulo, Ze porovnanie vychddzalo z redine vykonaného cenového monitoringu realizovaného
nezdvislou agentuirou, pri¢om reklama obsahovala identifikdciv zdroja dat aj ddtum monitoringu.
Komisia m& za to, Ze spotrebitel mal mozZnost' pochopit’ zdklad porovnania a Ze reklama
nevytvdarala nepravdivy obraz o konkurentoch ani ich nediskreditovala. V tomto smere Komisia
za vyznamnU povazovala aj skutoénost, Ze metodika cenového porovnania respektovala
rozdiely medzi privatnymi a znacékovymi vyrobkami, ktoré maji odlisny mechanizmus
cenotvorby. Zo zaddvatelom predlozenych podkladov vyplynulo, Ze porovnanie bolo
realizované medzi produkitmi rovnakého alebo porovnatelného charakteru, pricom boli
porovndvané ceny privatnych vyrobkov jednotlivych obchodnych retfazcov s cenami privatnych
vyrobkov zaddvatela a pri znackovych produktoch ceny identickych znackovych vyrobkov
dostupnych u jednotlivych sitazitelov. Komisia povazuje uvedeny spdsob porovnania za
vyznamny z pohl'adu objektivity reklamného tvrdenia. Privatne znacky a znackové vyrobky totiz
podliehajo odlisnému cenotvornému pristupu. Kym pri privatnych vyrobkoch mé rozhodujuci vplyv
na cenovl politiku samotny obchodny retazec, pri znackovych vyrobkoch vstupuji do tvorby
ceny aj d'alsie faktory, najma obchodnd politika vyrobcu, distribuéné podmienky, marketingové
ndklady &i jednotnd cenovd stratégia znacky. Ak by boli navzdjom porovndvané ceny privatnych
vyrobkov s cenami znackovych vyrobkov, mohlo by d&jst k vytvoreniu skresleného alebo
zavadzajiceho obrazu o cenovej vyhodnosti ponuky jednotlivych sitazitelov. Takyto spdsob
porovnania by mohol byt z pohl'adu pravidiel etickej reklamy neeticky, ked'Ze by neporovnaval
produkty nachddzajioce sa v porovnatelnom hospoddrskom a spotrebitelskom postaveni.
Komisia preto povazovala za podstatné, Ze zaddvatel pri cenovom monitoringu vychddzal z
porovndvania produktov v rdmci rovnakych produktovych kategérii a rovnakého typu
produktov, &im bol zachovany princip vecnej porovnatelnosti a objektivity podla ¢l. 18 ods. 1
pism. b) Kédexu.

Za neetické v danom pripade Komisia nepovazuje ani tvrdenie ,,najvyhodnejsi, nakolko jeho
pouzitie v rdmci predmetnej reklamy neimplikuje povinnost porovnat ceny so vsetkymi
relevantnymi subjektmi trhu. V reklamnej praxi je potrebné podobné slogany posudzovat' v
kontexte celkového vyznenia reklamy a miery reklamného zveli¢enia, ktord priemerny
spotrebitel prirodzene ocakdva, resp. je schopny sprdvne interpretovat’. V predmetnom pripade
bolo zo sprievodnych informdcii zrejmé, Ze porovnanie bolo realizované vo vztahu ku
konkrétnym konkurentom a ku konkrétnemu ndkupnému kosiku — resp. vybranym produkiom.
Konkurenéné subjekty boli oznacené genericky ako ,,ostatné obchody”, pricom komunikécia bola
vedend primdrne vo vzt'ahu k cenovej Urovni porovndvaného ndkupu.

Komisia sa zaoberala aj tvrdenim staZovatela o zneuzivani éasového tlaku spotrebitelov v
predvelkono¢nom obdobi. V tejto Casti sa viak Komisia nedomnieva, Ze by reklama vyuzivala
neprimerany psychologicky ndatlak, strach alebo agresivne obchodné praktiky. Reklama
komunikovala cenové porovnanie spésobom beZnym pre segment maloobchodného predaja
potravin a neprekradovala hranicu pripustnej obchodnej komunikdcie.

Na zaklade vyssie uvedeného Komisia na svojom zasadnuti, ktoré sa uskutoénilo dna
21. 5. 2026, hlasovanim rozhodla, Ze reklamnéd kampan ,,Najvyhodnejsi vel'konoény
kosik*, zadavatel'a: Lidl Slovenska republika, s.r.o. nie je v rozpore s ustanoveniami
Kédexu a staznost stazZovatel'a nie je opodstatnend.

Poucenie:

Zaddavatel reklamy alebo staZzovatel mézu poziadat’ Radu o preskimanie ndlezu v lehote do
troch pracovnych dni od odoslania ndlezu, len ak zaplatia poplatok a

a) vysli najavo nové skutocnosti alebo dékazy, ktoré mohli mat' podstatny vplyv na posidenie
reklamy a nemohli sa v konani uplatnit bez zavinenia osoby, ktord o preskimanie Ziada,
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b) namieta sa porusenie Poriadku alebo
¢) namieta sa neozndmenie konfliktu zaujmov niektorého élena Komisie.

Poplatok spojeny s preskimanim ndlezu vo vyske 30 EUR pre fyzickd osobu alebo 300 EUR pre

prdvnickld osobu je potrebné uhradit’ na €. G¢tu Rady: IBAN SK15 1100 0000 0026 2210 7629.
Variabilny symbol: ¢islo staznosti uvedené v zdhlavi tohto ndlezu.

V Bratislave, dia 12. 6. 2026

Mdaria Téthova Simédakova v.r.
predsednic¢ka Komisie



