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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:

On-line reklama (tvrdenie na web stranke zadavatel'a): ,,Bezkonkurenéné ndhrada
avivaze‘
zadavatel'a: PUELLAvone s.r.o.

je v rozpore

s ustanoveniami €l. 14 ods. 1 pism. a) a él. 18 ods. 1 pism. a) a b) s poukazom na él. 18
ods. 2 Kédexu.

Rada ako zdruZenie etickej samoreguldcie zaevidovala stazZnost od fyzickej osoby, okres
nezndmy, voéi on-line reklame — tvrdeniam zverejnenym na webovej stranke, ktord komunikuje
produkt — parfumy na pranie, zaddvatela PUELLAvone s.r.o. St aZovatel poukazuje na tvrdenia
»Najvonavejsia ndhrada avivaze" a ,,Bezkonkurenénd ndhrada avivaze®. Stazovatel si Ziada
vysvetlenie, ako mdZe nejakd firma tvrdit, Ze ich véne sU najvonavejsie na trhu, aky ddkaz na
to firma md a & otestovali vietky véne na trhu a odmerali to v laboratéridch. V sivislosti
s tvrdenim ,,Bezkonkurenénd ndhrada avivdze" stazovatel uvddza, Ze existuje podla jeho
ndzoru velké mnoZstvo konkurenénych a dokonca aj o dost’ lepsie hodnotenych firiem pri
parfumoch na trhu.

Rada sa obrdtila na zaddvatela so Ziadostou o stanovisko. Zaddavatel v zastipeni svojho
prdvneho zdstupcu Rade poskytol vyjadrenie. Zaddvatel mé za to, Ze staznost’ je neddvodnd,
a to tak z pohladu ustanoveni Kédexu, ako aj z pohladu vieobecne zdvdznych prdvnych
predpisov upravuijicich ochranu spotrebitel'a, reklamu a ochranu prav priemyselného vlastnictva.
Na podporu uvedeného stanoviska zaddvatel uvddza nasledovné prdvne a skutkové
argumenty:

»1. Zaddvatel povazuje za nevyhnutné vz v Gvode zdbéraznit, Ze reklamnd komunikdcia, ktord
je predmetom Staznosti, nie je postavend na ndhodne vytvorenych alebo Uéelovo zvolenych
marketingovych formuldcidch bez prdvneho zdkladu, ale bezprostredne slvisi s riadne
registrovanymi ochrannymi zndmkami Zaddvatela, ktoré pozivaji prdvnu ochranu podla
zdkona & 506/2009 Z. z. o ochrannych zndmkach v zneni neskorSich predpisov (d'alej len
»Zdkon o ochrannych zndmkach®). Konkrétne ide o ochranni zndmku ,Puella — najvonavejsia
ndhrada avivéze", evidovani Uradom priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky (d'alej len
LUPV SR*) pod & 264378, ako aj o ochrannG zndmku ,,Puella — najvoriavejSie parfumy na
pranie”, evidovani pod & 264287, pri¢om obe ochranné zndmky boli zapisané dria 6.9.2024
a sU vedené ako platné pre triedy 03, 35 a 37.

2. Ochrannd zndmka registrovand pod & 264378 obsahuje priamo slovné spojenie ,,Puella —
najvonavejSia ndhrada avivdze“, teda oznacenie, ktoré je obsahovo totozné s jednym z
Oznacdeni namietanych v predmetnej St'aznosti. Nejde teda iba o volne pouzity reklamny
slogan, ale o oznacenie, ktoré bolo este pred svojim pouzitim v obchodnom styku podrobené
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riadnemu vecnému preskimaniu zo strany UPV SR v rdmci zdkonom ustanoveného sprdvneho
konania.

3. Registracia ochrannej zndmky nepredstavuje iba formdélny administrativny tkon, ale vysledok
odborného posidenia splnenia vietkych zdkonnych podmienok zdépisu. UPV SR v rdémci
registraéného konania skima okrem iného qj to, ¢i prihlasované oznaéenie disponuje dostatoénou
rozliSovacou spdsobilostou, ¢&i nie je vyluéne opisné a zdroven ¢&i nie je spdsobilé uvdadzat
spotrebitela do omylu alebo vytvérat klamlivy predstavu o vlastnostiach vyrobku alebo sluzby.

4.V tejto suvislosti povazuje Zaddvatel za potrebné poukdzat’ najmd na § 5 ods. 1 pism. ¢)
Zdkona o ochrannych zndmkach, podla ktorého nemozno do registra ochrannych zndmok
zapisat’ oznacenia tvorené vyluéne Udajmi opisujucimi druh, kvalitu alebo iné vlastnosti vyrobku
alebo sluzby. Su¢asne podla § 5 ods. 1 pism. g) Zdkona o ochrannych zndmkach nemozno
zapisat’ oznadenia, ktoré si spdsobilé klamat' verejnost najmé o povahe a kvalite vyrobku.
Uvedené ustanovenia pritom predstavuji zdkladné zdkonné prekdzky zdpisu ochrannych
zndmok, ktorych UOcelom je zabrdénit' registrdcii oznadeni, ktoré by boli vyluéne opisné,
zavdadzajice alebo objektivne spésobilé vytvdrat u spotrebitela nesprdvnu predstavu
o propagovanom produkte.

5. Skutocnost’, Ze ochrannd zndmka ,,Puella — najvoniavejSia ndhrada avivdze* bola napriek
existencii vyssie uvedenych zdkonnych kritérii riadne zapisand do Registra ochrannych zndmok,
md& zdsadny vyznam aj pre posiudenie predmetnej St'aznosti. Z uvedeného totiz vyplyva, ze
prisluiny orgdn verejnej moci (UPV SR) po vykonani zékonom pozadovaného prieskumu dospel
k zdveru, Ze predmetné oznacenie nemozno povazovat za vyluéne opisné, klamlivé alebo
sposobilé uvddzat spotrebitela do omylu vo vzt'ahu k vlastnostiam propagovaného produktu.

6. Rovnako je potrebné zohladnit aj skutoénost, Ze v prospech Zaddvatela bola riadne
registrovand aj ochrannd zndmka ,,Puella — najvonavejsie parfumy na pranie”, ktord taktiez
obsahuje vyrazny superlativny a marketingovo hodnotiaci prvok zaloZeny na subjektivhom
vnimani vlastnosti produktu. Uvedend skutoénost' je vyznamnd vo vztahu k argumentdcii
staZovatela smerujicej proti pouZivaniu superlativnych formulécii v reklamnej komunikdcii
Zaddvatela vo vieobecnosti. Pokial totiz Zaddvatel pouziva obdobné superlativne
oznadenia aj v ramci d'alSich produktovych oznaéeni a ochrannych zndmok, ide o prirodzent
sUCast’ jeho dlhodobej marketingovej komunikdcie, ktord bola opakovane podrobend posideniu
zo strany UPV SR. Zaddvatel preto pouZiva predmetné Oznaenia nie ako be#né reklamné
slogany, ale v rdmci vykonu prdv vyplyvajicich z riadne registrovanych ochrannych zndmok.

7. Zdroven je potrebné uviest, Ze ochrannd zndmka v st€asnom podnikatel'skom prostredi neplni
iba funkciv identifikdcie pévodu vyrobku alebo sluzby, ale predstavuje aj vyznamny
marketingovy a komunikaény ndstroj. Prostrednictvom ochrannej zndmky si podnikatel buduje
povedomie o znacke, ddéveru spotrebitelov a celkovi reputdciu svojich produktov. Prdave
pouZivanie kreativnych, zapamdtatelnych a do uréitej miery reklamne expresivnych oznadeni je
prirodzenou stéastou tejto reklamnej a komunikaénej funkcie ochrannej zndmky. Z tohto dévodu
by pripadné obmedzenie pouZivania Oznaéenia, ktoré je zdroven riadne registrovanou
ochrannou zndmkou, predstavovalo zdsah nielen do samotnej reklamnej komunikécie, ale aj do
moznosti riadne vykondvat prdva vyplyvajice z ochrannej zndmky ako predmetu
priemyselného vlastnictva.

8. Zaddvatel berie do Uvahy, Ze posudzovanie reklamnej komunikacie podla Kédexu je
samostatnym procesom, ktory nemozZno mechanicky stotoZiiovat' s registraénym konanim
vedenym podl'a Zdkona o ochrannych zndmkach. Napriek tomu vSak nemozZno opomentt, Ze
otdzka moznej klamlivosti, opisnosti a pripustnosti minimdlne jedného z namietanych Oznaéeni
uZ bola predmetom odborného posidenia zo strany UPV SR. Pripadny pozitivny nalez Komisie,
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a teda zdver, Ze pouzivanie Oznadeni je v rozpore s Kédexom z ddvodu ich udajnej klamlivosti,
by predstavoval nepripustny a vecny zdsah do prdavnej sféry Zaddvatela, garantovanej
orgdnom S$tatnej moci. Hoci ndlez Komisie formdine nespésobuje zruSenie ochrannej zndmky,
jeho praktickym désledkom by bolo znemozZnenie alebo podstatné obmedzenie jej komeréného
vyuzivania. Tym by doslo k praktickému obmedzeniu pouZivania ochrannej znamky.

9. Pri posudzovani Oznaéeni je nevyhnutné vychdadzat zo spdsobu, akym reklamnd komunikéciu
vhima priemerny spotrebitel. Prdvny poriadok Slovenskej republiky, ako aj prdvo Eurépskej
Unie, dlhodobo vychddzaji z konceptu tzv. priemerného spotrebitel'a, u ktorého sa predpokladd,
Ze pristupuje k reklame s prirodzenym odstupom a je schopny rozliSovat medzi objektivnym
skutkovym tvrdenim a reklamnou hyperbolou &i subjektivnym marketingovym hodnotenim.

10. Koncept priemerného spotrebitela pritom dlhodobo vychddza aj z ustdlenej judikatory
Sudneho dvora Eurdpskej Unie, najmé z rozhodnutia vo veci C-210/96 Gut Springenheide,
podla ktorého je potrebné reklamnd komunikdciu posudzovat z pohladu primerane
informovaného, pozorného a obozretného spotrebitela. Sidny dvor EU pritom vo svojej
rozhodovacej praxi opakovane zdérazruje, ze reklamu nemozno hodnotit’ izolovane ani strikine
doslovnym spésobom, ale vidy v kontexte jej celkového vyznenia, formy prezentdcie a
prirodzeného marketingového charakteru. Rovnako aj z rozhodnutia Sidneho dvora EU vo veci
C-220/98 Estée Lauder vyplyva, Ze priemerny spotrebitel je schopny rozlifovat medzi
objektivnymi skutkovymi tvrdeniami a reklamnou hyperbolou, subjektivnym hodnotenim alebo
marketingovo expresivnymi formuldciami, ktoré si v obchodnej komunikdcii bezne pouzZivané.

11. Zaddavatel mé za to, Ze prdve vyssie uvedenym spdsobom priemerny spotrebitel vnima
Oznacenia, ktoré nemozno chdpat’ ako exakine meratel'né technické alebo vedecky overitel'né
tvrdenia, ale ako bezné reklamné formuldcie zaloZzené na subjektivnom hodnoteni produktu a
uréitej miere reklamnej expresivity, ktord je v marketingovej komunikdcii prirodzend a
vSeobecne akceptovand.

12. V tejto sovislosti je potrebné zdroven osobitne zddraznit' samotni povahu pojmu ,véna*,
ktord je zo svojej podstaty subjektivna a individudlna. Vnimanie véne zdvisi od osobnych
preferencii, vkusu a subjektivnych pocitov konkrétneho spotrebitela, pricom neexistuje
univerzdlne objektivne kritérium, prostrednictvom ktorého by bolo mozZné absolUtne urcit’
»hajvonavejsi* produkt na trhu. Aj z tohto dévodu je zjavné, Ze priemerny spotrebitel nebude
predmetné Oznadenia vnimat doslovne ako objektivne vedecké tvrdenia, ale ako prirodzeni
sUCast’ reklamnej komunikdcie.

13. Rovnako Oznaéenie ,,Bezkonkurenénd ndhrada avivdaze® nemozno vykladat doslovne ako
objektivne tvrdenie o neexistencii konkurencie na relevantnom trhu alebo ako exakine overitelné
faktické tvrdenie. Ide o zjavne hodnotiacu, reklomne expresivnu a marketingovo nadsadeni
formuldciu, prostrednictvom ktorej Zaddvatel vyjadruje svoje subjektivne hodnotenie kvality a
vynimoénosti produktu. Priemerny spotrebitel’ pritom takéto oznadenie prirodzene nevnima ako
doslovné tvrdenie o trhovych pomeroch, ale ako bezni reklamnid hyperbolu, ktord je v
marketingovej komunikdcii vSseobecne pouzivand a akceptovand.

14. Uvedené zdavery s zdroven v stlade s rozhodovacou praxou Komisie v Ndleze AK RPR z 9.
zasadnutia v roku 2025 tykajicom sa sloganu ,Treskoslovenskd treska... a stdle rovnakd*
Komisia akceptovala pouZitie reklamnej hyperboly a predmetnd formuldciu oznadila za
»reklamno-emociondinu formuldciv“. V uvedenom rozhodnuti tak Komisia vyslovne uviedla
potrebu posudzovat reklamné slogany v ich prirodzenom marketingovom kontexte a z pohl'adu
sposobu, akym ich vnima priemerny spotrebitel, a nie izolovane alebo strikine doslovnym
vykladom. Oznaéenia su typickym prikladom prave takychto reklamno-emociondlnych
formuldcii. Tvrdenie ,najvoniavejSia” zjavne apeluje na subjektivny senzoricky vnem a
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individudine preferencie spotrebitel'a, zatial o oznacenie ,,bezkonkurenénd” predstavuje bezne
pouzivanuy reklamnU hyperbolu vyjadrujicu subjektivne hodnotenie kvality a vynimoénosti
produktu.

15. Ak Komisia vo vyssie uvedenom ndleze akceptovala ako pripustni reklamnd hyperbolu
slogan ,stdle rovnakd“, teda tvrdenie, ktoré by bolo mozné posudzovat aj z pohl'adu objektivnej
faktickej presnosti, potom je o to dévodnejSie povazovat za pripustné aj Oznadenia, ktoré sa
viaZzu na podstatne subjektivnejSiv a individudlnejSiu kategériu, akou je véna a celkové
spotrebitel'ské vnimanie produktu.

16. Z uvedeného vyplyva zdaver, Ze nie kazdé superlativne, expresivne alebo emotivne reklamné
tvrdenie moZno automaticky povazovat’ za klamlivé alebo za objektivne overitel'né skutkové
tvrdenie, ktoré by bolo potrebné posudzovat rovnakym spésobom ako technické, vedecké alebo
exakine meratel'né ddaje o produkte. Reklamné komunikdcia prirodzene pracuje s uréitou mierou
zveli€enia, expresivity a emociondineho pdsobenia, pri¢om priemerny spotrebitel tito skutoénost
beZne rozpozndva a pri vnimani reklamy zohl'adriuje.

17. Zadévatel mé za to, Ze jeho reklamnd komunikdcia, vratane predmetnych Oznadeni, je v
stlade nielen s pravidlami etickej samoreguldcie, ale aj s prislusSnymi ustanoveniami vieobecne
zdavéznych pravnych predpisov, najmé zdkona & 280/2023 Z. z. o ochrane spotrebitel'a v zneni
neskor3ich predpisov (d'alej len ,Z&kon o ochrane spotrebitela®) a zdkona & 147 /2001 Z. z. o
reklame (d'alej len ,,Zdkon o reklame®).

18. Podl'a § 10 ods. 1 Z&kona o ochrane spotrebitel'a st nekalé obchodné praktiky zakdzané.
Pre posudenie predmetnej veci je relevantnd skutkovd podstata klamlivej obchodnej praktiky
definovand v § 11 ods. 1 Zdkona o ochrane spotrebitel'a, podl'a ktorého: ,,Obchodnd praktika
sa povazuje za klamlivy, ak obsahuje nepravdivi informéciu, alebo ak akymkol'vek spésobom,
vratane celkovej prezentdcie, uvddza do omylu alebo mdze uviest do omylu priemerného
spotrebitela vo vzt'ahu k jednej alebo viacerym skutoénostiom uvedenym v odseku 2, a v
ddsledku éoho priemerny spotrebitel urobi alebo mézZe urobit' rozhodnutie o obchodnej
transakcii, ktoré by inak neurobil.*

19. Z vyssie uvedeného citovaného zdkonného znenia vyplyva, Ze pre konstatovanie klamlivej
obchodnej praktiky musia byt splnené viaceré podmienky sGCasne, teda existencia nepravdivej
alebo objektivne zavddzaijicej informdcie a zdroven aj jej schopnost ovplyvnit' ekonomické
rozhodovanie priemerného spotrebitel'a. V posudzovanom pripade nie je naplneny ani jeden z
uvedenych predpokladov. Oznaéenia nepredstavuji objektivne tvrdenia, ktorych pravdivost’ by
bolo mozné exakine overovat, ale ide o subjektivhe hodnotiace formuldcie a bezni reklamnd
hyperbolu. Ako uZ bolo uvedené vyssie, priemerny spotrebitel prirodzene rozliSuje medzi
technickym alebo faktografickym tvrdenim a marketingovo expresivnym sloganom. Tvrdenia ako
»hajvonavejsia ndhrada avivaze” alebo ,bezkonkurenénd ndhrada avivaze” preto nebude
vnimat’ doslovne ako objektivne vedecké fakty, ale ako prirodzend siéast reklamnej
komunikdcie.

20. Zdaroven absentuje aj akdkolvek pri¢innd sovislost medzi predmetnymi Oznadeniami
a potencidlnym ekonomickym rozhodnutim spotrebitel'a zaloZenym na omyle. Samotnym G¢elom
reklamy je prirodzene zaujat’ spotrebitel'a, pozitivne prezentovat produkt a budovat znaéku
prostrednictvom uréitého emociondineho alebo marketingového apelu. Ak Oznacenia pozitivne
vplyvajl na spotrebitelské vnimanie produktu, ide o legitimny ddsledok marketingovej
komunikdcie, a nie o ndsledok klamlivého alebo zavddzajiceho konania.

21. Oznaéenia zdroven nespliaju znaky nepripustnej porovndvacej reklamy. Podla § 4 ods. 1
Zdkona o reklame je porovndvacou reklamou iba takd reklama, ktord priamo alebo nepriamo
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oznaduje iného sutazitela alebo jeho produkty. Predmetné Oznadenia viak Ziadnym spdsobom
neidentifikuj konkrétneho konkurenta ani konkrétny konkurenény vyrobok. Ide vyluéne o
vieobecné marketingové slogany prezentujice vlastnosti produktu Zaddavatel'a, bez priameho
alebo nepriameho porovnania s konkrétnym subjektom na trhu.

22. Rovnako nie su naplnené ani znaky klamlivej reklamy podl'a § 45 zékona & 513/1991 Zb.
Obchodny zdkonnik v zneni neskorsich predpisov. Aj v fomto pripade sa vyzaduje, aby reklama
bola objektivhe sp&sobild uviest priemerného spotrebitela do omylu a zdrovenn aby mohla
ovplyvnit' jeho ekonomické spravanie. Ked'Ze viak Oznadenia predstavuji subjektivne reklamné
hodnotenie a pripustnd reklamnd hyperbolu, nemozno dospiet k zdveru, ze by boli objektivne
spdsobilé vytvorit' u priemerného spotrebitela mylnd predstavu o vlastnostiach propagovaného
produktu.

23. Nad rdmec vyssie uvedenych argumentov Zaddvatel zdroven uvddza, Ze pouZivanie
predmetnych Oznaéeni nebolo zaloZzené iba na marketingovom rozhodnuti bez relevantného
podkladu, ale je podporené vysledkami spotrebitel'ského prieskumu, ktorym si Zadavatel
overoval vnimanie svojich produktov spotrebitel'skou verejnostou. Zaddavatel' tak disponuje
vysledkami nezdvislého a reprezentativheho spotrebitel'ského prieskumu, ktorého zdavery
podporujt  pouzivanie predmetnych Oznadeni v reklamnej komunikdécii. Vysledky
predmetného prieskumu potvrdzuju, Ze spotrebitelské vnimanie produktov Zaddvatela
kore$ponduje s charakterom a obsahom Oznaéeni, vrdtane ich dérazu na véru a subjektivne
hodnotenie produktu.

24, Kompletnd dokumentdcia predmetného prieskumu (vrdtane detailnej metodolégie, Struktiry
respondentov, analytickych vystupov, komparativnych ddajov a d'alSich suvisiacich podkladov)
viak predstavuje obchodné tajomstvo Zaddvatela v zmysle § 17 a nasl. zékona & 513/1991
Zb. Obchodny zdkonnik v zneni neskorsich predpisov. Ide o informdcie obchodnej a strategickej
povahy, ktoré maju redlnu ekonomickd hodnotu, nie si bezne dostupné a ktorych spristupnenie
by mohlo zasiahnut' do oprdvnenych obchodnych zdujmov Zaddavatela. Z uvedeného dévodu
preto Zaddvatel neméze predmetné podklady spristupnit’ ako prilohu tohto stanoviska ani
akymkol'vek inym spésobom, ktory by umoZhioval neobmedzeny pristup tretich oséb k
predmetnym informécidm alebo ich d'alSie Sirenie.

25. Napriek uvedenému ma Zaddvatel zdujem poskytnit’ Komisii maximdlnu mozno siéinnost’ pri
riadnom objasneni skutkového stavu veci a v pripade potreby je pripraveny Komisii spristupnit’
relevantné podklady a vysledky predmetného prieskumu. Vzhladom na povahu tychto informdcii
viak Zaddvatel povazuje za nevyhnutné, aby k ich spristupneniu doslo vyluéne v dévernom
rezime, za podmienky predchddzajioceho zdvézku miéanlivosti vo vztahu ku vsetkym
spristupnenym dokumentom. Zaddvatel je preto pripraveny umoznit' Komisii obozndmenie sa s
predmetnymi dokumentmi formou nahliadnutia, nie v3ak ich trvalé zaloZenie do spisu,
vyhotovovanie képii alebo ich dalSie spristupfiovanie tretim osobdm. Uvedeny postup
povazuje Zaddvatel za primerany spdsob zosuladenia sidinnosti s potrebou ochrany svojho
obchodného tajomstva a citlivych obchodnych informdcii.

26. Uvedené okolnosti zdroven preukazuju, ze pri tvorbe a pouZivani predmetnej reklamnej
komunikdcie postupoval zodpovedne, transparentne a v dobrej viere. Zaddvatel jedno z
Oznaéeni nielenze podrobil registrdcii v ramci prisluného spréavneho konania pred UPV SR, ale
zdroven si overoval vnimanie Oznadenia spotrebitel'skou verejnostou prostrednictvom
nezdvislého spotrebitel'ského prieskumu.

27. Zaddavatel zdroven povazuje za potrebné, aby Komisia pri posudzovani predmetnej veci
zohl'adnila aj jej Sirsi Ustavnoprdvny rozmer, ked'Ze rozhodovanie o pripustnosti reklamnej
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komunikdcie sa prirodzene dotyka aj zdkladnych prdv a slobdd garantovanych vieobecne
zAavdznymi pravnymi predpismi.

28. Hoci reklama ako forma komerénej komunikdcie nepoZiva absolitnu ochranu a méze
podliehat’ uréitym obmedzeniam, nemozno opomendt, Ze aj komerény prejav je sucast'ou
slobody prejavu chranenej &l. 26 Ustavy Slovenskej republiky, ako aj &l. 10 Eurépskeho dohovoru
o ochrane l'udskych prdav a zdkladnych slobéd.

29. Pri posudzovani predmetnej reklamnej komunikdcie je preto potrebné prihliadat’ aj na
princip proporcionality a rozliSovat’ medzi objektivne klamlivymi tvrdeniami a beZnou reklamnou
expresivitou, subjektivnym hodnotenim alebo reklamnou hyperbolou, ktoré si prirodzenou a
vieobecne akceptovanou siucastou marketingovej komunikdcie. Pripadny zdver o rozpore
predmetnych Oznadeni s Kédexom by predstavoval neprimerany zdsah do slobody komeréného
prejavu, a to najmd s prihliadnutim na skutocnost, Ze Oznacdenia nie si objektivne spdsobilé
uviest' priemerného spotrebitela do omylu.

30. Zaroven nemozno opomenut’ ani to, Ze pripadny pozitivny ndlez by mal vyznamny dopad
nielen na samotnd reklamnd komunikdciv Zaddvatel'a, ale mal by vplyv aj na jeho prdvne a
ekonomické postavenie. Obmedzenie pouzZivania Oznadeni by v praxi znamenalo zdsah do
moznosti riadne vyuzZivat registrované ochranné zndmky, ktoré predstavujo vyznamnuo soéast
jeho podnikatel'skych a majetkovych hodnét. V tejto suvislosti je potrebné prihliadat’ aj na él. 20
Ustavy Slovenskej republiky garantujici ochranu vlastnickeho prava, ked’ze ochranné zndmky
predstavuji prava priemyselného vlastnictva s nepochybnou hospoddrskou hodnotou.

31. Zaddvatel ma sicasne za to, Ze Gcelom reklamnej samoreguldcie Kédexu nie je vytvdranie
neprimerane restriktivnych limitov pre beznd marketingovd komunikdciu podnikatel'skych
subjektov, ale ochrana spotrebitela pred skutoéne klamlivymi, agresivnymi alebo objektivne
zavddzajiocimi praktikami. Prili§ formalisticky vyklad reklamnych sloganov zaloZenych na
subjektivnom hodnoteni a reklamnej expresivite by mohol viest' k neprimeranému obmedzovaniu
legitimnej kreativnej komunikdcie, ktord je prirodzenou sicastou hospoddrskej sut'aze.

32. Vzhl'adom na vietky vysSie uvedené skutkové a prdvne okolnosti méd Zaddavatel za to, Ze
predmetnd reklamnd komunikdcia je v plnom silade s Kédexom, vieobecne zavdznymi pravnymi
predpismi a ustdlenou rozhodovacou praxou Komisie.

33. Zadéavatel preukdzal, Ze Oznadenia predstavuji legitimnu formu reklamnej komunikdcie
zaloZzend na subjektivnom hodnoteni a pripustnej hyperbole, ktord priemerny spotrebitel
nevnima ako objektivne faktografické tvrdenie. Zaddavatel taktiez preukdzal, Ze aj keby sa na
tieto tvrdenia mala vzi'ahovat pozZiadavka dékazného bremena, tak disponuje relevantnymi
podkladmi z nezdvislého prieskumu, ktoré jeho reklamnd komunikéciu plne podporuiju.

34. Zaddvatel' viak opdtovne zdéraziuje, Ze jedno z predmetnych Oznadeni je doslovnym
znenim jeho riadne registrovanej a platnej ochrannej zndmky. PouZivanie tohto Oznacenia preto
nie je len reklamnym aoktom, ale predovietkym vykonom prdva garantovaného prdvnym
poriadkom. Komisia nie je oprdvnend, a to ani prostrednictvom ndlezu so samoregulaénymi
alebo odporidcacimi Géinkami, fakticky obmedzovat alebo sankcionovat pouZivanie platne
registrovanej ochrannej zndmky Zaddavatel'a. Pripadny opaény zaver by preto mohol vyvolavat
neziaduci stav prdvnej neistoty a faktického konfliktu medzi zdvermi samoregula¢ného
orgdnu a rozhodnutim UPV SR. Aj pripadny pozitivny ndlez, hoci formélne nezasahuje do
samotnej existencie ochrannej zndmky, by totiz mohol mat vyznamné praktické désledky
spodivajuce v obmedzeni mozZnosti jej riadneho pouzZivania v obchodnej a reklamnej komunikdcii,
teda prdave v oblasti, pre ktord bola ochrannd zndmka registrovand a v ktorej plni svoju
zdkladnu rozlisovaciu, marketingovi a hospoddrsku funkciu.
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35. Prdvomoc rozhodovat' o platnosti, pripadnom zruseni alebo vyhldseni ochrannej zndmky za
neplatnd pritom prindleZi vylu&ne UPV SR v rdmci prisluinych zakonom ustanovenych konani,
pripadne vieobecnym sidom za podmienok stanovenych prdavnym poriadkom. Pokial je
ochrannd zndmka riadne registrovand v Registri ochrannych zndmok a nebola zdkonnym
spdsobom zrusend alebo vyhldsend za neplatnd, pozZiva prdvnu ochranu a prezumpciu
zdkonnosti, z ktorej je potrebné vychddzat aj pri posudzovani suvisiacej reklamnej
komunikdcie.

36. Zadavatel preto navrhuje, aby Komisia vydala ndlez, ktorym Staznost & 33 (05-02) v
celom rozsahu zamieta.”

V zmysle €l. IV ods. 5 Poriadku sa zasadnutia Komisie zG€astnila pravna zdastupkyna zaddavatel'a,
ktord zodpovedala doplrivjice otdzky Elenov Komisie tykajice sa registrovanych ochrannych
zndmok a tiez claimu ,,Bezkonkurenénd ndhrada avivaze®, ktory nie je registrovanou ochrannou
zndmkou zaddvatel'a.

Popis reklamy:

Na webovej stranke zaddvatel'a je uvedeny text v zneni: ,Najvonavejsia ndhrada avivaze”. Na
webovej strdnke zaddvatel'a je uvedeny text v zneni ,,Bezkonkurenénd ndhrada avivdze”, pod
ktorym je text v zneni: ,,Nase parfumy na pranie s koncentrované a vyrobené na olejovej béze
s vysokym percentom vonnych olejov. Puella parfumy na pranie s bezkonkurenénou ndhradou
bezne| avivdze a predstavujo vyhodni volbu pre zdkaznikov, ktori chcid dosiahnut’ kvalitné
vysledky a zdroven usetrit peniaze. Oproti beznym avivdZam sa nase produkty osvedéuju ako
ekonomickd alternativa.”

Na webovej strdnke zaddvatela je umiestnené aj grafické porovnanie parfumov na pranie
s beznou avivdZzou. Obrdzok je diagondlne rozdeleny na dve &asti. V lavej, vadse], Easti
obrdzka je na cykldmenovom pozadi zobrazend flasa produktu — parfumu na pranie znadky
Puella. Vedl'a nej je nadpis ,,Parfumy na pranie* a zoznam vyhod oznadenych fajkami: ,,Vysokda
koncentrdcia, nizke ddavkovanie”, ,,Vhodné na vsetky typy bielizne", ,Jedineéné dlhotrvaijice
véne" a ,,Kompakiné luxusné balenie“ Pod textom je podpis/logo ,,Puella®. Lavé &ast obrazka
je doplnend o animovaného smaijlika a drobné kvietky na pozadi. Pravd &ast’ obrdzka ma
svetlosivé pozadie a celkovo je ladend do réznych odtienov sivej farby. Obsahuje nadpis ,,Bezné
avivaze" doplneny ikonou palca smerom nadol. Pod nim st uvedené nevyhody oznacené krizikmi:
»Vysoké ddavkovanie”, ,Upchdvajo vldkna“, ,Nevyrazné viedné véne“ a ,Velké neskladné
balenie”. Vpravo od textu sa nachddza jednoduchy animovany obrdzok zachytdvaijuci
neoznadeny prostriedok - avivdz.

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

V zmysle Kédexu ,,reklama nesmie pouzit' Ziaden superlativ, osobitne ,najlepsi*, ,najlacnefsi*,
»hajrychlejsi“, ,najkvalitnej$i“ a obdobné, bez jednoznaéného a hodnoverného preukdzania
pravdivosti a oprdvnenosti takéhoto tvrdenia, ktoré sa viaze na cely produkt (¢l. 15 ods. 4
Kédexu).

Klamliva reklama je nepripustnd; za klamlivd reklaomu sa povazuje reklama, ktord najma
a) uvddza priemerného spotrebitela do omylu alebo podstatne narusuje ¢i je sposobila
podstatne narusit ekonomické sprdvanie priemerného spotrebitela vo vztahu k produktu
spdsobom, ktory mu brdéni urobit’ kvalifikované rozhodnutie (¢l. 14 ods. 1 pism. a) Kédexu).
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Nepripustnou je reklama bez ohladu na to, & spifia alebo nespifia zdékonné podmienky
porovndavacej reklamy, ak

a) porovndva produkty, ktoré neuspokojuju rovnaki potrebu ani nie si uréené na rovnaky 0Gcel,
b) porovndva konkrétnu, typicky, podstatnd a overitelnd vlastnost alebo charakteristiku
produktov, neobjektivnym spdsobom (¢l. 18 ods. 1 pism. a) a b) Kédexu).

Ustanovenie sa primerane vzt'ahuje aj na reklamu, ktord neporovndva konkrétne produkty, ak
sa v nej prezentuje konkrétny produkt v porovnani s nekonkretizovanym produktom prislusnej
komodity oznac¢enym najmd ako ,priemerny”, , dostupny” alebo ,bezny", ktory reprezentuje
konkurujicich sit'azitel'ov alebo konkurujice produkty (€l. 18 ods. 2 Kédexu).

Predmetom posiudenia boli najmd reklamné tvrdenia ,NajvonavejSia ndhrada avivdze a
»Bezkonkurenénd ndhrada avivdzie” vrdtane sovisiaceho grafického porovnania parfumov na
pranie znacky Puella s ,beznymi avivazami®.

Komisia pri posudzovani uvedenych tvrdeni zohl'adnila argumentdciv zaddavatel'a tykajicu sa
ochrannych zndmok a prihliadla aj na koncept moznej reklamnej hyperboly, ktord je obvyklym
vyrazovym prostriedkom reklamy.

Zdaroven vsak Komisia povaZuje za potrebné uviest, Ze reklamnd komunikéciu je potrebné
posudzovat komplexne, teda nielen izolovane podla jednotlivych slovnych formuldcii, ale v
kontexte jej celkového vyznenia, grafického spracovania, spésobu prezentacie a dojmu, ktory
reklama vyvoldva u priemerného spotrebitela. Taktiez plati, Ze reklama mézZe vyuzivat uréito
mieru reklamnej expresivity, zveli€enia & emociondlneho apelu, aviak aj takdto komunikécia
musi reSpektovat hranice pripustne] reklamnej hyperboly a nesmie vytvdarat objektivne
zavdadzajici dojem o vlastnostiach propagovaného produktu alebo o postaveni produktu vo
vzt'ahu ku konkurencii.

Vo vzt'ahu k tvrdeniu ,,Najvonavejsia ndhrada avivaze* Komisia prihliadla najmd na skutoénost,
Ze predmetné oznacdenie tvori sUlast’ riadne registrovanej ochrannej zndmky zaddavatela
evidovanej Uradom priemyselného vlastnictva Slovenskej republiky. Komisia vzala do Gvahy, Ze
oznalenie malo byt v rdmci registraéného konania podrobené preskimaniv z hladiska
zdkonnych podmienok zdpisu, vrdtane posidenia moznej klamlivosti &i opisnosti. V danom
pripade preto tvrdenie vyuzZité v reklaome nepovazuje Komisia za superlativ vo vztahu k
charakteristike daného produktu, ale ako oznacenie, ktoré je pouzité v kontexte schvdlenej
ochrannej zndmky zaddvatela. Komisia zdroven zohladnila, Ze pojem ,,najvonavejsia“ sa viaze
na oblast’ senzorického a subjektivneho vnimania, pri ktorej neexistuju jednoznaéné objektivne
kritérid umoziujuce exaktne urdit' ,najlepsiv* alebo ,najvonavejsiv* alternativu na trhu. Z tohto
ddvodu je Komisia toho ndzoru, Ze pouzitie uvedeného sloganu v rdmci reklamnej komunikdcie
mozno povazovat za neporusujuce Kédex (€l. 15 ods. 4 Kédexu).

Ako rozporné s Kédexom, najmd s ustanoveniami o pravdivosti v reklame a o porovndvacej
reklame, Komisia posudila tvrdenie ,Bezkonkurenénd ndhrada avivdze” vrdtane spojenia
uvedeného tvrdenia s d'alsim textom a vizudinym spracovanim reklamy.

Vyuzitie vyrazu ,bezkonkurenény“ predstavuje podl'a ndzoru Komisie vel'mi silné a jednoznaéné
tvrdenie, ktoré priemerny spotrebitel méze chdpat' ako tvrdenie o objektivnej, absolitnej
prevahe, nie len ako eméciuv znacky.

Komisia pri hodnoteni tejto Easti reklamy vychddzala o. i. aj z toho, Ze predmetné tvrdenie bolo
navy$e doplnené o konkrétne opisné a porovndvacie tvrdenia, ako aj o grafické porovnanie
produktu zaddvatela s ,,beznymi avivdZami“. Reklama pritom prezentovala parfumy na pranie
znacky Puella vyluéne prostrednictvom pozitivnych vlastnosti (,,vysokd koncentrdcia®, ,nizke
ddavkovanie”, ,jedineéné dlhotrvajice véne“, ,kompakiné luxusné balenie"), zatial' ¢o ,bezné
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avivdze” boli prezentované vyluéne negativne (,vysoké ddvkovanie®, ,upchdvajo vldkna",
shevyrazné viedné vodne“, ,velké neskladné balenie”). Celkové grafické a obsahové
spracovanie reklamy tak podla ndzoru Komisie vytvdralo jednoznaény dojem celkovej
nadradenosti produktu zaddvatel'a nad ostatnymi produktmi prislusnej kategérie.

Komisia zdéraziiuje, Ze hoci reklama mdzZe pouzZivat uréité zjednodusenie alebo reklamné
zveli¢enie, nesmie vytvdrat neobjektivny dojem o porovndvanych produktoch. V posudzovanom
pripade reklaoma neprezentovala len subjektivne hodnotenie véne alebo individudinych
preferencii spotrebitela, ale porovndvala konkrétne overitelné vlastnosti produktovych
kategérii spdsobom, ktory vyvoldval dojem, Ze parfumy na pranie zaddvatela so vo
vieobecnosti objektivne lepsie ako ,,bezné avivdze" vo vietkych podstatnych parametroch.

Reklama taktiez porovndvala produkt zaddvatela s neuréito definovanou kategériou ,,beznych
avivazi®, pricom vietkym produktom v rdmci tejto kategérie implicitne pripisovala vyluéne
negativne vlastnosti. Takéto porovnanie podl'a nazoru Komisie nespifia poZiadavku objektivnosti
porovndvacej reklamy podla €. 18 ods. 1 pism. b) Kédexu. Reklama totiz neporovndavala
konkrétne, reprezentativne a overitel'né vlastnosti produktov objektivnym spésobom (pri¢om musi
ist vzdy o typické vlastnosti porovndvanych produktov), ale selektivne vyberala iba tie
vlastnosti, v ktorych mal produkt zaddvatela pésobit priaznivejSie, pricom porovndvané
vlastnosti nielenze vsetky nespadaji do podstatnych vlastnosti avivaze, pokial ide o 0cel
produktu, ale boli aj zavddzajico generalizované (napr. vo velkych neskladnych baleniach)
alebo vysostne subjektivne, a preto objektivne neporovnatelné (napr. nevyrazné viedné véne).

Komisia zdroven konstatuje, Ze tvrdenia pouzité v reklame mohli u priemerného spotrebitela
vyvolat’ dojem, Ze parfumy na pranie predstavuju objektivne lepsiu a vieobecne vyhodnejsiu
alternativu k avivdzam ako kategérii produktov. Reklama pritom opominala skutoénost, ze
parfumy na pranie a avivdZe nie sU identické produkty, nemaiju vo vietkych ohl'adoch rovnaké
vlastnosti, ani neplnia Uplne totozné funkcie, a preto nesliZia na rovnaky 0O&el. Prezentdcia
reklamy v3ak vytvarala dojem ich priamej plnej zastupitelnosti a siéasne jednostrannej
nadradenosti produktu zaddvatela. Reklama teda v danom pripade porovndvala produkty,
ktoré neuspokojuji rovnaki potrebu, ani nie so uréené na rovnaky G&el (&l. 18 ods. 1 pism. a/
Kédexu).

Komisia sa taktiez nedomnieva, Ze uvedené tvrdenie by mohlo byt povazované za pripustni
reklamnid hyperbolu. Hoci pojem ,,bezkonkurenény* méze byt v urditych kontextoch vnimany ako
reklamné zveli¢enie, v posudzovanom pripade bol pouZity v spojeni s konkrétnym porovndvacim
obsahom a vizudlnou kompardciou produktovych kategérii (parfum na pranie vs. avivaz).
Reklama preto podla ndzoru Komisie prekrodila hranicu pripustnej reklamnej hyperboly a
nadobudla charakter objektivne pdsobiaceho porovndvacieho tvrdenia o kvalite a vlastnostiach
produktov, ktoré vSak mdzu prdve vo vztahu k vlastnostiam porovndvanych produktov uviest
spotrebitel'a do omylu a ovplyvnit' jeho ekonomické sprévanie (&l. 14 ods. 1 pism. a/ Kédexu).

Na zaklade vyssie uvedeného Komisia na svojom zasadnuti, ktoré sa uskutoénilo dna
21. 5. 2026, hlasovanim rozhodla, Ze on-line reklama (tvrdenie na web stranke
zadavatela): ,,Bezkonkurenénéd néahrada avivaze*, zadavatela: PUELLAvone s.r.o. je v
rozpore s ustanoveniami €l. 14 ods. 1 pism. a) a ¢l. 18 ods. 1 pism. a) a b) s poukazom na
él. 18 ods. 2 Koédexu a staznost stazovatela je vrdmci namietok k tvrdeniu
»nBezkonkurenénd ndahrada avivaze‘ opodstatnend (vo vzt'ahu k ndmietkam staZovatela
ohladom sloganu ,NajvoriavejSia ndhrada avivdze® je staznost’ staZzovatel'a neopodstatnend
a predmetné tvrdenie uvedené na web strdnke zaddvatel'a nie je v rozpore s Kédexom).

Komisia preto v sUlade s ¢l. V ods. 2 pism. a) Poriadku apeluje na zadavatel'a reklamy,
ktory sa vyzyva k zmene alebo Uprave posudenej reklamy (v kontexte tvrdenia
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»Bezkonkurenéna ndhrada avivaze') a k zamedzeniv jej d’'alSieho Sirenia v predmetnej
podobe.

Poucenie:

Zadavatel reklamy alebo staZovatel 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,

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
prdvnicky osobu je potrebné uhradit’ na €. 6¢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 Téthovda Simédkova v.r.
predsedni¢ka Komisie
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