35 (05-04)
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 (prispevok na Instagrame): "Zachrana v tej pravej chvili” (Lidl.sk +
evelynjefresh)
zadavatel'a: Lidl Slovenska republika, s.r.o.

je v rozpore
s ustanoveniami €l. 18 ods. 1 pism. b) a e) Kédexu

Rada ako zdruZenie etickej samoreguldcie zaevidovala stazZnost od fyzickej osoby, okres
Malacky, vodéi on-line reklame v podobe prispevku, ktory bol zverejneny v rdmci reklamnej
spoluprdce na profiloch evelynjefresh a lidisk na socidlnej sieti Instagram, zaddvatela Lidl
Slovenskd republika, s.r.o. StaZovatel uvddza, Ze porovndvacia reklama je pripustng, len ked’
hodnoti produkt na zdklade objektivne meratelnych skutoénosti. Stazovatel d'alej uvadza, ze
»ked' influencerka Evelyn ukéze konkrétnu znacku Nutelly a povie Ze: nie, toto je lepsie a ukaze
in0 znacku, domnievam sa, Ze porusuje pravidld porovndvacej reklamy, ked'Ze neexistuje Ziaden
fakt, ktory by jednu alebo druht znaéku mohol oznadit' za lepsiu, & horsiu. Tymto krokom bol
podla mna znevyhodneny jeden produkt na Okor druhého a to neadekvdtnym porovnanim.
Dokonca priamo hovori, Ze toto je to isté, len lepsie.” StaZovatel vyjadruje ndzor, zZe
porovndvacia reklama je nepripustnd, ked’ nepredstavuje tovar alebo sluzby ako napodobeniny
alebo képie tovaru alebo sluZieb oznaéenych chrdnenou ochrannou zndmkou alebo obchodnym
menom, ¢&i nevyvoldva zdmenu medzi obchodnikmi, medzi objedndvatelom reklamy a
sUt azitelom alebo medzi ochrannymi znadmkami, obchodnymi menami, inymi rozlisujocimi znakmi,
tovarmi alebo sluzbami objedndvatela reklamy a sOfazitela. Podla stazovatela reklama
porusuje v tychto ¢astiach Kédex.

Rada sa obrdtila na zaddvatel'a so Ziadost'ou o stanovisko. Zaddvatel sa vo svojom vyjadreni
nestotoznil s ndzorom stazovatela a stfaznost’ povazuje za neopodstatnend. Argumentuje
nasledovne: ,Spoloénost Lidl ma za to, Ze predmetnd reklama je v stlade so zdkonom 6.
147 /2001 Z. z. o reklame (d'alej len, Zakon") aj s Etickym kédexom reklamnej praxe (d'alej len
,Kédex"“). Reklama je cestnd, pravdivd, slusnd, zrozumitelnd, nepredstavuje nepripustnd
porovndvaciu reklamu, nie je klamlivd a nie je spdsobild uviest’ priemerného spotrebitela do
omylu.”

Zaddvatel dalej o. i. uvddza: ,,Pri posudzovani predmetnej reklamy je potrebné vychddzat' z
jej celkového kontextu, zvoleného média, spésobu spracovania aj cielovej skupiny adresatov.
Reklama bola zverejnend na socidlnej sieti Instagram, teda v priestore zaloZzenom na krdtkom,
dynamickom a éasto humorne ladenom obsahu. Tomu zodpovedd aj spracovanie spotu v podobe
struéného dialégu, humornej nadsdzky a obsadenia influencerky Evelyn, ktord je relevantnou
Cast'ou spotrebitelov vnimand prdve cez optiku humoru a odl'ahéeného komunikaéného stylu.
Cielom reklamy bolo v 'ahkom a humornom téne upozornit' spotrebitel'a na cenovo vyhodnejsiu
alternativu v rdmci rovnakej kategérie produktu. Relevaniny spotrebitel bude predmetnu
reklamu vnimat’ ako typicky reklamny obsah uréeny jednak na pobavenie, a tiez na komunikdciu
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spotrebitel'ského benefitu. Posolstvo reklamy je z tohto pohladu zrozumitelné: v tej istej
produktovej kategérii lieskovo-orieskovych kakaovych ndtierok existuje cenovo vyhodnejsia
alternativa. Za podstatné povazujeme zdéraznit, Ze reklama nebola koncipovand s cielom
Utodit na iného siOt'azitela ani jeho produkt. Jej cielom je predstavit benefit privatnej znaéky
Lidl v rdmci beznej st aze, a to spdsobom primeranym zvolenému formdtu a médiu.

Vo vztahu k argumentdcii stazovatela zaddvatel uvdadza: ,,Zdkladnou premisou st'aznosti je
tvrdenie, Ze reklama Udajne prezentuje vyrobok znacky Lidl Choco Nussa ako ,lepsi“ nez
konkurenény produkt Ferrero Nutella. Takéto tvrdenie sa vSak v posudzovanej reklame vébec
nenachddza. V samotnom spote ani v sprievodnom texte postu nie je pouzity vyraz ,lepsi“,
»lepsia® ani iné obdobné komparativne hodnotenie zaloZené na subjektivnych vlastnostiach
produktov. Reklama svoje posolstvo nestavia na tvrdeni o ,lepsom” produkte, ale na komunikdcii
cenovo vyhodnej$ej alternativy v rdmci rovnakej kategérie vyrobkov. Porovnanie je tak
zaloZené na spotrebitel'sky relevantnom kritériu ceny a na odkaze na rovnaky Ucel pouzitia
porovnavanych produktov (kakaovo-orieSskovych natierok). V reklame pouzity vyrok ,,To isté,
menej penazi“ je rovnako potrebné vykladat' v kontexte celej reklamy, jej média a formdtu.
Priemerny spotrebitel ho bude chdpat’ ako spotrebitel'skd skratku vyjadrujicu, Ze ide o produkt
tej iste] kategérie, uréeny na rovnaky ucel, aviak za niZsiu cenu. Spotrebitel 'ahko pochopi, Ze
pod spojenim ,to isté" sa rozumie Ze oba produkty sU sladkymi lieskovo-orieskovymi kakaovymi
ndtierkami uréenymi na natieranie pediva, tji. Maji rovnaky Gcel. Nejde preto o viacvyznamové
alebo nejasné tvrdenie spdsobilé uviest priemerného spotrebitela do omylu. Podrobné
informdcie o zloZeni vyrobkov sU navyse uvedené priamo na ich obaloch, a spotrebitel si ich
méze kedykol'vek pozrief'.

Rovnako sprievodny text Zachrana v tej pravej chvilil Usetris a chut’ bude stdle rovnako skvela!l”
predstavuje typicky priklad pripustnej reklamnej nadsdzky. lde o hodnotiace reklamné
vyjadrenie, nie o exaktny senzoricky posudok. Text nijako neutoéi na konkurenény produkt a
zostdva v medziach beznej reklamnej hyperboly. To isté plati aj pre vetu ,Toto nemdézem
dopustit™, ktord je zjavne siuastou humorne Stylizovaného reklamného pribehu a pouziva
reklamnd hyperbolu. Nejde o Utok na konkurenta, ale o sicast’ dramatizdcie situdcie, ktord mé
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divdka pobavit.

Vo vztahu k podmienkam porovndvacej reklamy zaddvatel uvddza: ,Aj v pripade, ak by

Komisia predmetnt reklamu posudzovala ako porovndvaciv reklamu, o ktord nejde, islo by

o reklamu pripustni, ked’ze spifia vietky podmienky podla Zékona aj Kédexu:

a) Uvedené produkty uspokojuju rovnaké potreby a si uréené na rovnaky ucel: Oba uvedené
produkty sU sladké lieskovo-orieskové kakaové ndtierky uréené na natieranie na pecivo.
Z pohl'adu priemerného spotrebitela ide o vyrobky tej istej kategérie, ktoré uspokojuji
rovnaky spotrebitel'skd potrebu a prirodzene sa uchddzaji o rovnaky spotrebitel'sky dopyt.

b) Reklama informuje o <cene ako objektivne overitelnej vlastnosti  produktov:
Reklama informuje o cene produktov ako podstatnej a objektivne overitelnej vlastnosti.
Cena je nepochybne vlastnostou vyznamnou pre spotrebitela pri rozhodovani o kipe a
jednym z najrelevantnejSich parametrov spotrebitel'ského rozhodovania. Skutoénost, Ze
produkt Choco Nussa je lacnejsi nez produkt Nutella, je objektivne overitel'nd. Spotrebitel sa
s touto informdciou mdéze obozndmit priamo v predajni Lidl na cenovkéch produktov. V
pripade reklamy tohto typu je postacujuce, ak su prezentované produkty a ich relevaniné
vlastnosti pre spotrebitela dostatoéne identifikovatelné, nevyZzaduje sa (aj s ohfadom na
charakter reklamného spotu a jeho umiestenia) uvedenie individudlnych cien. V danom
pripade spotrebitel presne vie, aké produkty si prezentované, a ich cenu aj zloZenie si mdze
bezprostredne overit.

c) Reklama nevyvoldva zdmenu medzi produktmi alebo sut azite'mi: Prezentované produkty su
v reklame zretelne odlisené. Majo odlisné ndzvy, odlisné obaly,odlisnd grafiku aj odlisny
znackovu identitu. Priemerny spotrebitel preto neméZe nadobudnif predstavu, Ze ide o
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vyrobky toho istého vyrobcu alebo Ze medzi uvedenymi subjekimi existuje obchodné ¢&i iné
prepojenie.

d) Reklama neznevazuje konkurujiceho sutazitela ani jeho produkt: Podstatou kazdej
porovndvacej reklamy je, Ze z vykonaného porovnania vyjde niektory z produktov v uritom
aspekte ako vyhodnejsi. To samo osebe este neznamend znevazovanie alebo diskreditdciu
konkurenta. Ako vyplyva aj z judikatiry Sidneho dvora EU, samotné porovnanie cien nevedie
automaticky k diskreditécii sot'azitela, ktory ponltka vysSiu cenu. Predmetnd reklama
neobsahuje Ziadnu neprimeranid alebo neoddvodneny kritiku, a uZ vdbec nie je sUCastou
nadmernej a/alebo pauidlnej kritiky voéi konkurentovi alebo jeho produktu. Obsah reklamy
je zaloZzeny na objektivnych a overitelnych informdcidch. Reklama zdrovern netvrdi, Ze
konkurenény produkt je nekvalitny, zdraviu skodlivy, menejcenny alebo inak nevhodny.

e) Reklama nezneuziva vyhodu dobrého mena konkurenta: Predmetnd reklama nevytvdra
Ziadne ndznaky obchodného ani iného prepojenia medzi znackami Lidl a Ferrero, resp. medzi
produktmi Choco Nussa a Nutella. Produkty s0 naopak jasne odlisené a prezentované ako
dva samostatné vyrobky réznych pévodcov. Samotnd skutoénost, ze reklama pracuje so
zndmou znackou, nie je zakdzand, pokial su splnené zdkonné podmienky.

f) Reklama neprezentuje vyrobok Choco Nussa ako napodobeninu alebo képiu konkurenéného
produktu: Produkt Choco Nussa nie je oznaceny ochrannymi zndmkami konkurenta, nema
zamenitel'ny ndzov a jeho obal nie je totoZny ani zjavne napodobiiujici konkurenény produkt.
Ani vizudl produktu, ani text reklamy, ani sprievodny post nevzbudzuju dojem, Ze ide o
imitdciu alebo képiu konkurenéného produktu.”

Zaddvatel zastdva ndzor, Ze ,,predmetnd reklama predstavuje zdkonnu a etickd reklamu, ktord
splia podmienky pripustnej reklamy. Reklama neobsahuje nepravdivé alebo skryté
tvrdenia, neltoéi na iného sit'azitela a neprekraduje mieru pripustnej reklamnej nadsdazky."

Popis reklamy:

Reklama je spracovand vo forme prispevku na socidlnej sieti Instagram, zverejneného v mesiaci
april. Obsahuje video, ktorého scéna sa odohrdva v predaini potravin. Hlavnymi protagonistami
s mlady muZz obleéeny v bielom tricku a dzZinsoch v roli zdkaznika a influencerka Evelyn
obleéend v modrom tricku ozna¢enom s logom ,Lidl* v roli predavacky. Scéna je sprevadzand
dramatickou hudbou. Mlady muz stoji pri regdli s potravinami, drzi v ruke produkt lieskovo-
orieskovej kakaovej ndtierky Nutella a prezerd si jej etiketu. Nasleduje prestrih a zdber na
Evelyn, ktord bezstarostne krdéa po predajni, az kym jej pohl'ad nieco neupita. Ndsledne sa
s vyrazom ,;zdesenia* rozbehne smerom k mladému muzZovi, snazi sa mu zobrat' Nutellu z rok
a hovori: ,Toto neméZem dopustit.“ Mlady muz nechdpavo reaguje: ,,Co2* Evelyn ukazuje
produkt lieskovo-orieskovej kakaovej ndtierky Choco Nussa a odpovedd: ,,Toto. To isté, menej
penazi.“ Mlady muz sa snazi oponovat: ,To nie je to isté." Evelyn: ,Je!* Mlady muz vyjadri
nesuhlas pomocou citoslovce: ,,E-e.* Evelyn: ,Mhm" (citoslovce vyjadrujuce suhlas). Mlady muz
pokriti hlavou a reaguje déraznejsie: ,E-ee.” Evelyn reaguje tieZ déraznejSie: ,,Mhmm.”* Mlady
muz skusi eSte déraznejsie: ,E-eee.” Evelyn tiez oponuje este doraznejsie, pricom prizmuiri oci:
»Mhmmm.” Nasleduje prestrih a zdber na mladého muza stojaceho zamyslene pri pokladniénom
pdse, na ktorom je polozeny produkt Choco Nussa. Prispevok je sprevdadzany popisom:
»LAchrana v tej pravej chvili. Usetri§ a chut bude stdle rovnako skveld!® a interaktivnymi
hashtagmi #lidl, #lidlsk, #lidlsaoplati a #masnavyber.

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 nepripustnou je reklama bez ohl'adu na to, & spifia alebo nespifia zdkonné
podmienky porovndvacej reklamy, ak porovndva konkrétnu, typickd, podstatnd a overitel'ng
vlastnost” alebo charakteristiku produktov, neobjektivnym spésobom; zneuziva vyhodu dobrého
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mena produktu alebo iného rozliSovacieho znaku konkurujiceho sOt'azitela (€l. 18 ods. 1 pism.
b) a e) Kédexu).

Komisia pri posudzovani predmetnej reklamy vychddzala z jej celkového vyznenia, pri¢om
prihliadala nielen na deklarovany 6éel zaddvatela, ale najm& na to, ako je reklama vnimand
priemernym spotrebitelom v kontexte jej vizudlneho spracovania a komunikaéného rédmca.

Komisia je v predmetnom pripade toho ndzoru, Ze dand komunikécia predstavuje porovndvaciu
reklamu, kedZe v nej dochddza k priamemu identifikovatelnému porovnaniu konkrétneho
produktu zaddvatela — lieskovo-orieskovej kakaovej ndatierky Choco Nussa — s konkrétnym
konkurenénym produktom znacky Nutella. Skutoénost, Ze reklama neobsahuje explicitné pouzitie
slovného spojenia ,lepsi produkt”, nie je sama osebe rozhodujica. Pre posidenie charakteru
reklamy je podstatny jej celkovy vyznam, komunikaény kontext a spdésob, akym je priemernym
spotrebitelom vnimané reklamné posolstvo ako celok.

Komisia vzala do Gvahy, Ze reklama je spracovand vo forme dynamického a humorne ladeného
prispevku uréeného pre socidlnu siet' Instagram a Ze uréitd miera reklamného zveli¢enia je v
takomto type komunikdcie prirodzend. Komisia md vSak za to, Ze ani pouzZitie humoru ¢i
hyperboly nezbavuje zaddvatel'a povinnosti dodrzat’ pravidld pre etickd porovndvaciv reklamy
vratane pozZiadavky objektivnosti porovnania a zdkazu zneuZivania dobrej povesti
konkurenénych produktov.

Vo vzt'ahu k €l. 18 ods. 1 pism. b) Kédexu Komisia konstatuje, Ze reklama porovnéva produkty
spdsobom, ktory prekraduje rdmec cenového porovnania a vytvdra vo vztahu k priemernému
spotrebitel'ovi dojem vzdjomnej rovnosti porovndvanych vyrobkov. KI'6éovym prvkom reklamy je
tvrdenie ,To isté, menej penazi®, doplnené sprievodnym textom ,USetri§ a chut' bude stdle
rovnako skveld!”. Uvedené formulécie v kontexte celej reklamy nekomunikuju vyluéne niZsSiu cenu
produktu Choco Nussa, ale implicitne zdroven vytvdraji dojem totoznej kvality, identického
zloZenia &i chuti a celkového spotrebitel'ského zdazZitku oboch vyrobkov. Komisia mé za to, Ze
takéto porovnanie nebolo podloZzené objektivnymi, preukdzatelnymi a overitelnymi kritériami
a podkladmi, na zdklade ktorych by bolo mozné tvrdit' alebo implicitne naznadovat’ totoZnost’
porovndvanych vyrobkov z hladiska vietkych parametrov (identickd chut, zloZenie, kvalita i
spotrebitel'sky zdzitok). Reklama pritom pracuje prdve s tymto vyznamovym posolstvom, ked’
prezentuje privatnu znacku zaddvatel'a ako produkt poskytujici ,,to isté” za nizsiu cenu.

Komisia zdroven prihliadla aj na charakter samotného cenového porovnania. V predmetnom
pripade ide o porovnanie medzi vyrobkom privatnej znaéky zaddvatela a etablovanym
znackovym produktom dostupnym aj prostrednictvom inych obchodnych sieti. Pri vyrobkoch
privatnych znadiek sa zaddvatel nachddza v osobithnom postaveni, ked’ je sicasne subjektom
zabezpedujiucim distribuciu, maloobchodny predaj aj uréovanie maloobchodnej ceny produktu.
Cenové zvyhodnenie privatnej znacky je preto vo vyznamnej miere vysledkom vlastnej
cenotvornej politiky zaddvatela. Naopak, cena znackového vyrobku je ovplyviiovand Sirsim
okruhom trhovych faktorov, vrdtane vyrobcu, distribuénych vzt'ahov a cenovej politiky v rdmci
viacerych obchodnych sieti.

Komisia md za to, Ze za tychto okolnosti reklama neprezentuje cenové porovnanie dostatoéne
objektivnym a vyvazenym spdsobom. Reklama totiz nevytvdra iba informdciu o rozdiele cien,
ale prostrednictvom sloganu ,,To isté, menej penazi* vyvoldva u spotrebitel'a dojem, Ze cenovy
rozdiel predstavuje doékaz porovnatelnej hodnoty vyrobkov pri niZzSej cene produktu
zaddavatel'a. Takto formulované porovnanie podl'a ndzoru Komisie prekraéuje hranicu pripustnej
reklamnej hyperbolizdcie a predstavuje neobjektivne porovnanie podstatnych vlastnosti

produktov.
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Vo vzt'ahu k €. 18 ods. 1 pism. e) Kédexu Komisia konstatuje, Ze reklama zdroven neoprdvnene
vyuziva dobré meno konkurenéného produktu. Znacka Nutella predstavuje dlhodobo etablovany
a Siroko rozpoznatelny produkt s vyznamnou reputdciou a vysokou mierou spotrebitel'skej
ddvery. Prave tato reputdcia tvori zdkladny referenény rédmec celej reklamnej komunikdcie.
Zaddavatel postavil vlastny produkt do priameho kontrastu s etablovanou znaékou a vyuzZil jej
zndmost’ a spotrebitel'ski reputdciu na zvysenie atraktivity viastného produktu.

Komisia zddraznuje, Ze samotné pouzitie konkurenéného produktu v porovndvacej reklame este
automaticky nepredstavuje porusenie Kédexu. V danom pripade viak reklama neostdva pri
neutrdlnej identifikacii konkurenéného vyrobku, ale vyuziva jeho reputdciv ako ndstroj na
posilnenie presvedcivosti vlastného reklamného posolstva, pricom porovnanie nebolo
uskutoénené obijektivne, resp. na zdklade overitelnych kritérii. Spotrebitel je vedeny k zdaveru,
Zze privatny produkt zaddvatela poskytuje totoznd hodnotu (identické vlastnosti) ako
renomovany konkurenény vyrobok, aviak za niZsiu cenu. Takto koncipovand komunikécia podl'a
nézoru Komisie presahuje ramec pripustného vyuZitia porovndvacej reklamy a napifia znaky
zneuvzitia dobrej povesti konkurenéného produktu.

Komisia zdroven prihliadla aj na celkové dramatické spracovanie reklamy. Konanie
protagonistky, ktord sa snazi spotrebitelovi ,,zabrdanit™ v kipe konkurenéného produktu slovami
»Toto nemdzem dopustit”, podporuje vyznamové vyznenie reklamy smerujice k prezentdcii
konkurenéného vyrobku ako menej vyhodnej spotrebitel'skej volby. Hoci ide o humorne
Stylizovand scénu, v spojeni s ostatnymi prvkami reklamy prispieva k celkovému vyzneniu reklamy
zaloZzenému na znevyhodneni konkurenéného produktu bez dostatoéne objektivneho zdkladu,
a preto Komisia vyhodnotila reklamu ako porusujicu Kédex.

Na zaklade vyssie uvedeného Komisia na svojom zasadnuti, ktoré sa uskutoénilo dna
21. 5. 2026, hlasovanim rozhodla, Ze on-line reklama (prispevok na socidlne| sieti
Instagram): "Zachrana v tej pravej chvili” (Lidl.sk + evelynjefresh), zadavatel'a Lidl
Slovenska republika, s.r.o. je v rozpore s ustanoveniami él. 18 ods. 1 pism. b) a e) Kédexu

a stfazZnost stazovatel'a je opodstatnena.

Komisia preto v sulade s él. V ods. 2 pism. a) Poriadku apeluje na zadavatel'a reklamy,
ktory sa vyzyva k zamedzeniuv Sirenia uvedenej reklamy v predmetnej podobe
do buducnosti.

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 skutoénosti alebo dékazy, ktoré mohli mat' podstatny vplyv na posidenie
reklamy a nemohli sa v konani uplatnit' bez zavinenia osoby, ktord o preskimanie Ziadaq,

b) namieta sa porusenie Poriadku alebo

¢) namieta sa neozndmenie konfliktu zdujmov 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 &. Gétu 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 Simédkova v.r.
predsednic¢ka Komisie



