
KÓDEX MARKETINGOVEJ KOMUNIKÁCIE 

ČLENSKÝCH PIVOVAROV SLOVENSKÉHO 

ZDRUŽENIA VÝROBCOV PIVA A SLADU



Pivo je obľúbený alkoholický nápoj, ktorého varenie má na území Slovenska a v našej 

kultúre dlhú tradíciu. Je dôležité, aby konzumenti piva mali k dispozícii všetky informácie 

v jednoznačnej a zrozumiteľnej podobe, a aby tak mohli robiť zodpovedné rozhodnutia. 

Slovenské združenie výrobcov piva a sladu (ďalej len ako „SZVPS”) je záujmové združenie 

právnických osôb, ktorého členské pivovary sú presvedčené o potrebe komunikovať 

a predávať svoje výrobky zodpovedným spôsobom a plne v súlade s platnou legislatívou. 

 

Cieľom tohto dokumentu je preto zaviesť jasné samoregulačné pravidlá pre marketingovú 

komunikáciu, ku ktorých dodržiavaniu sa členské pivovary SZVPS zaväzujú.

 

Tento Kódex  je dôležitý na zachovanie etických princípov, integrity a dôveryhodnosti pri 

propagácii produktov pivovarov, vrátane piva. Zahŕňa súbor pravidiel a odporúčaní, ktorých 

cieľom je eliminovať neetické praktiky v oblasti marketingu. Prostredníctvom týchto pravidiel 

sa členovia SZVPS zaväzujú chrániť spotrebiteľov pred klamlivou alebo manipulatívnou 

reklamou a zároveň podporovať zodpovedné podnikanie. 

 

Tento Kódex  zahŕňa rôzne aspekty marketingovej komunikácie, vrátane označovania 

produktov, umiestňovania reklám, propagácie zodpovednej konzumácie alkoholu, ochrany 

rizikových skupín a transparentnosti v reklamných kampaniach. Kódex zároveň obsahuje 

odporúčania na používanie rôznych médií, ako sú televízia, rozhlas, internet alebo sociálne 

siete.

PREAMBULA 
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VŠEOBECNÉ USTANOVENIA

DEFINÍCIA POJMOV

Okrem tohto Kódexu sa členské pivovary zaväzujú dodržiavať platnú legislatívu a právne 

požiadavky Slovenskej republiky a Európskej únie. Ich marketingová komunikácia musí byť 

v súlade s právnymi požiadavkami, vrátane štandardov reklamy, zákonov a predpisov 

týkajúcich sa overovania veku a zákonov týkajúcich sa marketingovej komunikácie na alkohol, 

podľa momentálne platnej legislatívy (pozri Príloha 1).

•  všetky formy reklamy a propagácie produktov alebo 

značiek prostredníctvom všetkých médií (tlač, televízia, rádio, digitálne médiá, internet), 

zahŕňajúc priamy marketing, vrátane obalov produktov, podporných predajných akcií, PR akcií 

značiek, marketingových programov, product placementu, merchandisingu, reklamných 

materiálov na mieste predaja a sponzorstva značiek. Kódex je pre marketingovú komunikáciu 

záväzný, ak podporuje predaj značky a ak priamo alebo nepriamo súvisí so značkou a ak je 

úmyselne inšpirovaná značkou. 

• Marketingová komunikácia nezahŕňa prieskumy, aktivity a dokumenty pripravované 

s iným ako komerčným cieľom, komunikáciu s účelom vzdelávania o zodpovednej komunikácii 

alkoholu a o úlohe konzumácie alkoholu v spoločnosti, internú firemnú komunikáciu, tlačové 

správy a vyhlásenia poskytované médiám alebo štátnym inštitúciám.

• Produkt predstavuje pivo, ktoré zahŕňa všetky druhy sladových nápojov.

• Proud to be clear predstavuje iniciatívu Brewers of Europe (Európskej asociácie pivovar-

níkov), ku ktorej v roku 2020 pristúpilo aj SZVPS s cieľom zabezpečiť, aby na všetkých obaloch 

boli označené zloženie a energetická hodnota piva.

• Sponzoring: Sponzorstvo značiek vo vzťahu ku Kódexu znamená akúkoľvek obchodnú 

dohodu, na základe ktorej členovia združenia poskytujú financovanie alebo iný druh podpory 

s cieľom vytvorenia spojenia medzi značkami členov združenia a predmetom sponzorstva 

(napríklad športová, hudobná alebo miestna udalosť) za poskytnutie určitých priamych alebo 

nepriamych práv a výhod. Za sponzorstvo sa môže tiež považovať dohoda, z ktorej pre členov 

združenia nevyplývajú žiadne práva alebo prínosy, napríklad poskytnutie baru a jeho obsluhy 

počas udalosti.

Marketingová komunikácia zahŕňa

PRVÁ ČASŤ
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VŠEOBECNÉ ZÁSADY MARKETINGOVEJ KOMUNIKÁCIE

SPOLOČENSKY ZODPOVEDNÁ KOMUNIKÁCIA

• Marketingová komunikácia piva musí vždy rešpektovať zodpovednú konzumáciu alkoholu. 

• Žiadna marketingová komunikácia nesmie byť zameraná na osoby, ktoré nespĺňajú 

zákonom stanovenú vekovú hranicu na konzumáciu alkoholických nápojov alebo rizikové 

skupiny. 

• Všetka marketingová komunikácia na stránkach a kanáloch členských pivovarov v online

priestore musí obsahovať mechanizmus na kontrolu veku. Zároveň je potrebné vyžadovať 

kontrolu veku na miestach, kde sa reklamy na alkohol zobrazujú, napríklad na internetových 

stránkach alebo v internetových obchodoch. 

• Pivovary spolupracujúce s infuencermi a využívajúce kanály, ktoré obsahujú product 

placement na pivo, musia reflektovať, že ich obsah je určený pre dospelých a nemal by prilákať 

neplnoletých alebo rizikové skupiny.

• Ochutnávky: degustačné podujatia, na ktorých sa poskytujú vzorky produktov, sa môžu  

konať v priestoroch a na podujatiach určených pre osoby staršie ako 18 rokov.

• Značkové produkty: reklamné produkty so značkou piva alebo pivovaru, ako sú kľúčenky, 

oblečenie, plagáty alebo iný hmotný tovar určený na propagáciu konkrétnych značiek piva, 

sú určené len dospelým osobám, ktoré dosiahli zákonný vek na pitie alkoholu. Distribúcia 

týchto reklamných predmetov bude preto prebiehať iba v priestoroch a na podujatiach 

určených pre osoby staršie ako 18 rokov.

• Marketingová komunikácia na sociálnych sieťach a v online prostredí sa okrem 

ostatných pravidiel v tomto dokumente riadi tiež Kódexom influencer marketingu 

(https://kodexinfluencermarketingu.sk/) od Interactive Advertising Bureau Slovakia (IAB 

Slovakia) a Asociácie digitálnych marketingových agentúr (ADMA). 

 

• Marketingová komunikácia piva by mala prezentovať pivo spoločensky zodpovedným 

spôsobom. To môže zahŕňať zobrazenie ľudí s pivom, ktorí si užívajú spoločenské aktivity.

• V marketingovej komunikácii sa môže zdôrazňovať kvalita a chuť produktu, nie jeho 

schopnosť na zmenu nálady, zdatnosti, výkonnosti alebo sociálny status.

DRUHÁ ČASŤ 
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•

nebezpečných nástrojov alebo vykonávaním potenciálne nebezpečných aktivít. Nemala by 

zobrazovať konzumáciu pred takými činnosťami alebo počas nich, ktoré sú potenciálne 

nebezpečné, ani na miestach, ktoré sú potenciálne nebezpečné.

• Marketingová komunikácia nesmie zobrazovať osoby pod vplyvom alkoholu alebo 

vyvolávať dojem, že nadmerná konzumácia alkoholu je spoločensky prijateľná. 

Marketingová komunikácia pivovarov nesmie zobrazovať pitie ako spôsob riešenia osobných 

alebo sociálnych problémov. Zároveň nesmie záporne a zosmiešnene poukazovať 

na abstinenciu. 

• Marketingová komunikácia nesmie zobrazovať pitie ako nevyhnutnú súčasť spoločenských 

udalostí alebo kultúrnych zvyklostí. Môže sa zamerať na možnosti, ako si užiť spoločenské 

udalosti bez nadmerného pitia alkoholu alebo na chuťové vlastnosti piva. 

• Marketingová komunikácia nesmie tvrdiť ani naznačovať, že konzumácia alkoholu môže 

prispieť k sexuálnemu úspechu. Nesmie zobrazovať ženu alebo muža v kompromitujúcej 

situácii a nesmie predstavovať alkohol ako prostriedok na odstránenie vzťahových 

a sexuálnych zábran.

• Marketingová komunikácia nesmie zobrazovať nadmerné alebo takzvané. „binge pitie” ani 

konzumovanie alkoholu s neochotou, ako súčasť takzvanej drinking game alebo výzvy.

• Marketingová komunikácia nesmie zobrazovať odmietanie, abstinenciu alebo striedmu 

konzumáciu alkoholu v negatívnom ponímaní.

• Členské pivovary sa zaväzujú prijať nezávisle overiteľné opatrenia (s použitím primerane 

dostupných údajov) tak, aby tlačové, elektronické, vysielacie a digitálne médiá, v ktorých 

propagujú svoje produkty, mali minimálne 70 % dospelého publika. 

• Marketingová komunikácia na pivo môže byť cielená výhradne na dospelých konzumentov 

a ich záujmy. 

• Je potrebné sa vyhýbať používaniu výrazov, tém alebo vizuálnych prvkov (napríklad 

kreslených alebo animovaných postavičiek), ktoré by mohli prilákať neplnoleté osoby alebo iné 

rizikové skupiny.  

• Žiadna osoba, ktorá v reklame vystupuje ako konzument piva, nesmie byť v čase oslovenia 

na účinkovanie mladšia ako 25 rokov a jej správanie, oblečenie a vyjadrovanie musia 

zodpovedať jej veku.

Marketingová komunikácia o pive by nemala byť spojená s obsluhou potenciálne 

MLADÍ ĽUDIA A OHROZENÉ SKUPINY
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•

sociálne siete, product placement, sponzorovanie podujatí a festivalov), ktoré sú zamerané 

na dospelé publikum. Reklama na pivo nesmie byť umiestnená v blízkosti škôl a zdravotníckych 

zariadení. Reklama nemôže byť umiestnená v bezprostrednej blízkosti základných a stredných 

škôl, detských ihrísk a podobných zariadení, ktoré sú určené predovšetkým maloletým.

• Marketingová komunikácia pivovarov sa nemôže vysielať počas programov, ktoré sú 

prioritne určené neplnoletému publiku. To platí aj pre online formáty a product placement.

• Marketingová komunikácia na pivo musí jasne komunikovať, že  jazda po konzumácii 

alkoholického piva nie je bezpečná. Komunikácia by mala podporovať zodpovedné pitie 

a vyzývať spotrebiteľov, aby nejazdili pod vplyvom alkoholu. 

• Komunikácia musí jasne uvádzať, že počas tehotenstva a dojčenia sa pitie piva neodporúča. 

Je potrebné informovať o rizikách spojených s pitím alkoholu počas tehotenstva a dojčenia 

a vyzývať tehotné a dojčiace ženy, aby sa vyhýbali alkoholu.

• Komunikácia nesmie pripisovať pivu neexistujúce vlastnosti alebo zobrazovať lepšie 

športové výsledky po konzumácii piva. 

• Marketingová komunikácia môže byť zameraná na dospelých, ktorí sú schopní konzumovať 

alkoholické pivo zodpovedne a nesmie obsahovať žiadne odkazy, ktoré by mohli podnecovať 

mladých športovcov k nezodpovednému a nadmernému pitiu alkoholu.

• Všeobecné sponzorstvo športových a hudobných akcií prezentujúcich logá značiek piva je 

prípustné za predpokladu, že komerčná komunikácia žiadnym spôsobom nenaznačuje, že 

konzumácia alkoholu prispieva k športovému alebo umeleckému úspechu.

• Členovia združenia smú sponzorovať podujatia iba v prípade, že je možné očakávať, že 

aspoň 70 % účastníkov podujatia (hlavne ľudia, ktorí na akciu prídu) bude spĺňať zákonom 

stanovenú vekovú hranicu na konzumáciu alkoholu.

Na komunikáciu a reklamu môžu byť použité iba kanály (televízia, rozhlas, webstránky, 

ŠOFÉROVANIE

TEHOTENSTVO

ŠPORT

SPONZORING
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•

nebude podporovať nezodpovednú, nadmernú, neplnoletú alebo inak nelegálnu konzumáciu 

piva.

• Sponzorské predmety nesmú primárne oslovovať osoby pod minimálnou vekovou hranicou 

na konzumáciu alkoholu (napríklad hračky pre deti).

• Názvy pivných produktov nesmú pôsobiť príťažlivo pre neplnoletých a nemali by ani 

podnecovať k nadmernej konzumácii. 

• Pri tvorbe názvov značiek, obalov, etikiet, internetových domén a sociálnych médií je 

zakázané používať nevhodné alebo znevážujúce výrazy a výrazy spojené s nezodpovednou 

konzumáciou alkoholu.

• Marketingová komunikácia musí obsahovať „zodpovedné posolstvo” všade tam, kde je to 

možné (obaly, obchodná komunikácia, digitálne formy a podobne).

• Zodpovedné posolstvo má byť ľahko čitateľné a ľahko zapamätateľné.

• Zodpovedné posolstvá môže tvoriť text alebo piktogram, alebo oba prvky s nasledovným 

upozornením: 

• Nepite počas jazdy.

• Len pre osoby staršie ako 18 rokov. 

• Tehotné ženy by nemali konzumovať alkohol.

• Obal ani názov produktu nesmie haniť ani urážať žiadnu rasu, pohlavie, náboženstvo 

či mešinu.

• Nad rámec informácií, ktoré musia byť na obale uvedené zo zákona, musia byť 

na primárnom aj sekundárnom balení všetkých produktov uvedené informácie o energetickej 

hodnote v kalóriách alebo kilojouloch na 100 ml. Obsah ostatných nutričných hodnôt môže 

a nemusí byť uvedený, ak to zákon nestanovuje inak.  

Sponzorovanie podujatí alebo propagačných marketingových aktivít na akademickej pôde 

TRETIA ČASŤ 

NÁZVY PRODUKTOV

INFORMÁCIE PRE SPOTREBITEĽA
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DOHĽAD NAD DORŽIAVANÍM KÓDEXU

PRECHODNÉ USTANOVENIA

ZÁVEREČNÉ USTANOVENIA

•

komisia monitoruje marketingové aktivity členských pivovarov združenia a vyhodnocuje, či sú 

v súlade s týmto Kódexom.

• Komisia zasadá pravidelne, minimálne raz ročne. Na zasadnutiach Etickej komisie sa 

zúčastňujú poverení zástupcovia členských pivovarov. Komisii predsedá osoba, ktorá nie je 

členom združenia.

• Na zasadnutiach Etickej komisie sú členovia informovaní aj o aktuálne platných 

legislatívnych úpravách týkajúcich sa marketingovej komunikácie.

• V prípade, že sa členom SZVPS stane nový pivovar, ktorý nemá zabezpečené mechanizmy 

na dodržiavanie všetkých ustanovení Kódexu okamžite, pivovar vypracuje neodkladne akčný 

plán, v ktorom uvedie, v akej lehote je schopný dodržiavať body Kódexu v plnom znení. Termín, 

do ktorého začne pivovar dodržiavať všetky body Kódexu, nesmie prekročiť 18 mesiacov 

od dátumu vstupu pivovaru do SZVPS. Toto prechodné ustanovenie sa netýka časti 

Spoločensky zodpovedná komunikácia, ktorú musí členský pivovar začať dodržiavať dňom 

vstupu do SZVPS. 

• Tento Kódex nahrádza Kódex obchodnej komunikácie pivovarov z roku 2015 a nadobúda 

platnosť dňom jeho schválenia členskými pivovarmi a účinnosť od 22. 1. 2024 

• Zmeny Kódexu sú možné iba po schválení členskými pivovarmi.

• Signatármi Kódexu sú členské pivovary SZVPS.

• Kódex je zverejnený na webovej stránke www.slovenskepivo.sk.

SZVPS má zriadenú Etickú komisiu, ktorá dohliada na dodržiavanie tohto Kódexu. Etická 

Príloha 1

ZOZNAM DOKUMENTOV A LEGISLATÍVY

•

• Zákon 264/2022 Z. z. o mediálnych službách a o zmene a doplnení niektorých zákonov (zákon o mediálnych službách) - 

https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2022/264/20220801   

• Kódex influencer marketingu - https://kodexinfluencermarketingu.sk/   

• Odorúčania Svetovej zdravotníckej organizácie (WHO) o reklame na alkoholické nápoje.  

• Vyhláška č. 30/2014 Z. z. Ministerstva pôdohospodárstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky o požiadavkách na nápoje - 

https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2014/30/   

• Národný akčný plán pre problémy s alkoholom na roky 2021-2030 (NAPPA) - https://rokovania.gov.sk/RVL/Material/26770/1  

Zákon č. 147/2001 Z. z. o reklame a o zmene a doplnení niektorých zákonov - https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2001/147/   
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NESPRÁVNE    SPRÁVNE    POZNÁMKA

OBAL/ETIKETA

používať nevhodné alebo 
znevažujúce výrazy

haniť či urážať rasu, 
náboženstvo, pohlavie 
alebo menšinu

podnecovať 
k nezodpovednej konzumácii

pôsobiť príťažlivo pre 
neplnoleté osoby

všetky údaje podľa platnej 
legislatívy

energetická hodnota 
v kalóriách alebo 
kilojouloch na 100 ml

ľahko čitateľné 
a zapamätateľné 
zodpovedné posolstvá

MARKETINGOVÁ 
KOMUNIKÁCIA 

PIVNÝCH 
PRODUKTOV

priamy marketing

podporné predajné akcie

PR podujatia

product placement

merchandising

reklamné materiály

sponzorstvo značiek

atď.

osoby pod vplyvom 
alkoholu alebo jeho 
nadmernú konzumáciu 

produkty v spojení 
s potenciálne nebezpečnými 
aktivitami

pitie ako spôsob riešenia 
problémov či sexuálnych 
úspechov

pitie ako nutnú súčasť 
spoločenských udalostí

osoby v kompromitujúcej 
situácii

konzumovanie alkoholu 
s neochotou (ako súčasť 
takzvanej drinking game 
alebo výzvy)

abstinenciu alebo striedmu 
konzumáciu alkoholu 
negatívnym spôsobom

schopnosť produktu 
na zmenu nálady, 
výkonnosti alebo 
statusu

cieliť výhradne 
na dospelých konzumentov 
a ich záujmy

zdôrazňovať chuť a kvalitu 
produktu

zobrazovať ľudí s pivom, 
ktorí si užívajú spoločenské 
aktivity

vždy rešpektovať 
zodpovednú konzumáciu 
alkoholu

používať nevhodné alebo 
znevažujúce výrazy a výrazy 
spojené s nadmernou 
konzumáciou

používať výrazy alebo 
vizuálne prvky, ktoré by 
mohli prilákať neplnoletých 
(napríklad animované 
postavičky)

propagácia v TV sa musí 
riadiť platnou legislatívou

reklama v čase prioritne 
určenom pre neplnoletých 
divákov

všetky formy  propagácie 
v online priestore musia 
obsahovať mechanizmus 
na kontrolu veku 18+ 
(aj e-shopy)

spolupráca s influencermi 
na kanáloch určených 
výhradne pre dospelých

účinkujúci v reklame majú 
25+, tomuto veku musí 
zodpovedať aj ich oblečenie 
či slovník 

spolupráca s influencermi 
iba na kanáloch určených 
výhradne pre dospelých

ONLINE/VIZUÁLY
VIDEÁ/SPOTY

REKLAMNÉ 
PLOCHY

nie v blízkosti MŠ, ZŠ, SŠ, 
detských ihrísk, 
zdravotníckych zariadení

SPONZORING

naznačovať, že alkohol
prispieva k športovému 
či umeleckému úspechu

sponzoringom 
na akademickej pôde 
podporovať nezodpovednú 
či nadmernú konzumáciu 
piva

sponzorskými predmetmi
priťahovať pozornosť
neplnoletých (napríklad
hračky)

sponzorovať podujatia, 
len ak 70 % a viac 
účastníkov akcie spĺňa 
zákonnúvekovú hranicu 
na konzumáciu alkoholu

obsah ostatných nutričných 
hodnôt nemusí byť 
uvedený, ak to zákon 
nestanovuje inak

zodpovedné posolstvá by 
mali byť vo forme textu 
alebo piktogramu

ak nie je možné 100 % 
eliminovať účasť 
neplnoletých osôb, 
zloženie publika musí 
dodržať pravidlo 70 : 30 
(minimálne 70 % tvoria 
osoby staršie ako 18 rokov)

pri komunikácii v online
priestore je potrebné
zohľadniť aj Kódex 
influencer marketingu

ak nie je možné 
100 % eliminovať 
účasť neplnoletých osôb, 
zloženie publika musí 
dodržať pravidlo 70 : 30 
(minimálne 70 % tvoria 
osoby staršie ako 18 rokov)

všeobecné sponzorstvo
podujatí prezentujúcich 
logá značiek piva 
je prípustné

reklamné predmety 
sú určené len dospelým 
osobám; ich distribúcia 
je povolená iba 
v priestoroch 
a na podujatiach
určených pre osoby 
staršie ako 18 rokov

MARKETINGOVÝ KÓDEX PIVOVARNÍKOV V SKRATKE

ZDÔRAZŇOVAŤ:

ZOBRAZOVAŤ:

Kompletný MARKETINGOVÝ KÓDEX PIVOVARNÍKOV      nájdete tu.

 https://kodexinfluencermarketingu.sk/
http://slovenskepivo.sk/o-zdruzeni
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