
 

 

 

Zavajajoče oglaševanje in primeri iz sodne prakse 
 

Kot zavajajoče oglaševanje se šteje: 

1. Oglaševanje, ki na kakršen koli način, vključno s predstavitvijo izvajalcev zdravstvene 
dejavnosti, zdravstvenih delavcev, zdravstvenih sodelavcev ali zdravstvenih storitev, zavaja ali 
utegne zavajati (1. alineja tretjega odstavka 75.a člena ZZDej). 

 
2. Oglaševanje izkorišča ali bi lahko izkoriščalo bolnike zaradi njihove neizkušenosti, 

neobveščenosti ali neznanja v dobičkonosne namene (2. alineja tretjega odstavka 75.a člena 
ZZDej).  

 
3. Oglaševanje vsebuje nejasnosti, čezmerna pretiravanja ali druge podobne vsebine, ki 

zavajajo ali bi lahko zavajale (3. alineja tretjega odstavka 75.a člena ZZDej). 
 

4. Neresnično oglaševanje, ki vsebuje napačne informacije (prvi odstavek 5. člena ZVPNPP) . 
 

5. Oglaševanje, če kakorkoli, vključno s celotno predstavitvijo,  zavaja ali bi utegnilo zavajati 

povprečnega potrošnika, čeprav je informacija točna glede enega ali več naštetih elementov, 

ter v vsakem primeru povzroči ali bi utegnilo povzročiti, da povprečen potrošnik sprejme 

odločitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel, in je takšna zmota (prvi odstavek 5. člena ZVPNPP): 

- glede obstoja ali narave izdelka; 
- glede glavnih značilnosti izdelka, na primer njegove razpoložljivosti, prednosti, tveganj, 

izvedbe, sestave, dodatkov, poprodajnih storitev za potrošnike in obravnavanja pritožb, 
postopka in datuma izdelave ali dobave, dostave, primernosti za namen, uporabe, količine, 
specifikacije, geografskega ali tržnega porekla ali rezultatov, ki se lahko pričakujejo od njegove 
uporabe, ali rezultatov in stvarnih značilnosti preizkusov ali pregledov izdelka; 

- glede obsega obveznosti podjetja, motivov za uporabo določenih poslovnih praks in narave 
prodaje, kakršnekoli izjave ali znaka v povezavi s posrednim ali neposrednim sponzorstvom ali 
odobritvijo podjetja ali izdelka; 

- glede cene ali načina izračunavanja cene ali določene cenovne prednosti; 
- glede potrebe po storitvi, nadomestnem delu, zamenjavi ali popravilu; 
- glede narave, lastnosti in pravic podjetja ali njegovega zastopnika, na primer njegove 

identitete in premoženja, kvalifikacij, statusa, odobritve, članstva ali povezav ter imetništva 
pravic intelektualne lastnine ali nagrad in priznanj, ki jih je prejel; 

- glede pravic, ki jih ima potrošnik v skladu z zakonom, ki ureja varstvo potrošnikov, vključno s 
pravico do zamenjave blaga, vrači la kupnine, garancije, stvarnih napak in nepravilno 
opravljenih storitev ali drugih tveganj, s katerimi se lahko sreča.  

 
6. Oglaševanje, ki v konkretnem primeru ob upoštevanju vseh njegovih značilnosti in okoliščin 

povzroči ali bi utegnilo povzročiti, da povprečen potrošnik sprejme odločitev o poslu, ki je 

sicer ne bi sprejel, in vključuje (drugi odstavek 5. člena ZVPNPP): 



 
- kakršenkoli način trženja izdelka, vključno s primerjalnim oglaševanjem, ki ustvarja zmedo s 

kakršnimkoli drugim izdelkom, znamko, trgovskim imenom ali drugim znakom razlikovanja 
konkurenta; 

- kršitev kodeksa, za katerega se je podjetje zavezalo, da ga bo spoštovalo, če: 
o pri zavezi ne gre zgolj za namero, temveč za trdno zavezo, ki jo je mogoče preveriti, in 
o podjetje v okviru določene poslovne prakse navaja, da ga zavezuje kodeks. 

 
7. Oglaševanje, če podjetje v določenem primeru, ob upoštevanju vseh značilnosti in okoliščin 

ter omejitev sredstva komuniciranja, izpusti bistvene informacije, ki jih glede na dejanske 

okoliščine povprečen potrošnik potrebuje za sprejem odločitve  ob poznavanju vseh 

pomembnih dejstev, in tako povzroči ali bi utegnilo povzročiti, da povprečen potrošnik 

sprejme odločitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel. Bistvene informacije so (prvi odstavek v 

zvezi s četrtim odstavkom 6. člena ZVPNPP): 

- glavne značilnosti izdelka v obsegu, ki ustreza sredstvu komuniciranja in izdelku;  
- geografski naslov in identiteta podjetja, kot na primer njegovo ime in po potrebi geografski 

naslov in identiteta podjetja, v imenu katerega nastopa; 
- cena, vključno z davki, ali če je zaradi narave izdelka ceno nemogoče razumno izračunati 

vnaprej, način izračunavanja cene, ter po potrebi vključno z dodatnimi prevoznimi, dostavnimi 
ali poštnimi stroški, ali če teh stroškov ni mogoče razumno izračunati vnaprej, dejstvo, da bo 
take dodatne stroške morebiti treba plačati; 

- način plačila, dostave, izpolnitve in obravnavanja pritožb, če ti odstopajo od zahtev poklicne 
skrbnosti; 

- za izdelke in posle, ki vključujejo pravico do odstopa ali pravico do preklica, obstoj take pravice. 

8. Oglaševanje, če podjetje prikriva ali nejasno, nerazumljivo, dvoumno ali ob neprimernem 
času navede te bistvene informacije (1. alineja drugega odstavka 6. člena ZVPNPP). 

 
9. Oglaševanje, če podjetje ne opredeli komercialnega namena poslovne prakse ali če ta ni 

razviden iz njene vsebine in s tem povzroči ali bi utegnilo povzročiti, da povprečen potrošnik 
sprejme odločitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel  (2. alineja drugega odstavka 6. člena 
ZVPNPP). 

 

ZVPNPP v 7. členu našteva vrste ravnanj, ki v vseh okoliščinah veljajo za zavajajoča, tudi če so izvršena 

kot oglaševanje. Kot zavajajočo poslovno prakso se šteje, če podjetje: 

1.      trdi, da je podpisnik kodeksa ravnanja, čeprav ni; 
2.      prikazuje znak zaupanja, kakovosti ali podobno, ne da bi za to pridobil ustrezno dovoljenje; 
3.      trdi, da je kodeks ravnanja odobrila javna ali druga organizacija, čeprav to ni res;  
4.      trdi, da izpolnjuje pogoje za pridobitev ustreznega dovoljenja ali da je za podjetje (v ključno z 

njegovimi poslovnimi praksami) ali za izdelek izdal ustrezno dovoljenje javni organ ali druga 
organizacija, čeprav to ni res; 

5.      vabi k nakupu izdelkov po določeni ceni, ne da bi razkrilo, da obstajajo utemeljeni razlogi, spričo 
katerih: 

- ne bo moglo zagotoviti dobave določenih izdelkov ali njim enakovrednih izdelkov po 
navedeni ceni, za ustrezno obdobje in v ustreznih količinah glede na izdelek, obseg 
oglaševanja izdelka in ponujeno ceno ali  



 
- ne bo moglo zagotoviti, da bi izdelke pod pogoji iz prejšnje alineje zagotovilo drugo 

podjetje (»bait« oglaševanje); 
6.      vabi k nakupu izdelkov po določeni ceni, pa potrošnikom ne pokaže izdelka, ki se oglašuje, ali noče 

sprejeti naročil zanj ali ga dostaviti v razumnem času ali pokaže vzorec z napako z namenom 
pospeševati prodajo drugega izdelka (»bait-and-switch« tehnika); 

7.      lažno zatrjuje, da bo izdelek na voljo zelo omejen čas ali da bo na voljo samo pod posebnimi pogoji 
zelo omejen čas, da bi tako potrošnika napeljalo k takojšnji odločitvi in  ga prikrajšalo za možnost 
ali čas za izbiro na podlagi informacij; 

8.      se obveže, da bo potrošnikom, s katerimi se je pred sklenitvijo posla sporazumevalo v jeziku, ki ni 
uradni jezik države članice, v kateri ima podjetje sedež, zagotavljalo poprodajno storitev, potem 
pa to storitev ponuja izključno v drugem jeziku, ne da bi bili potrošniki na to jasno opozorjeni, 
preden so se zavezali k sklenitvi posla; 

9.      izjavi ali sicer ustvari vtis, da se izdelek lahko zakonito prodaja, čeprav to ni res;  
10.   pravice, ki jih imajo potrošniki po zakonu, predstavlja kot posebnost ponudbe;  
11.   uporabi programske vsebine medijev za promocijo izdelka in samo plača tako promocijo, ne da bi 

bilo to jasno označeno v vsebini, slikah ali zvokih, ki jih potrošnik z lahkoto prepozna. Ta določba 
ne posega v določbe zakona, ki ureja področje medijev; 

12.   navaja vsebinsko netočno trditev glede narave in obsega tveganja za osebno varnost potrošnika 
ali njegove družine, če potrošnik ne kupi izdelka; 

13.   izdelek, ki je podoben izdelku drugega proizvajalca ali proizvajalke (v nadaljnjem besedilu: 
proizvajalca), predstavlja tako, da namerno zavaja potrošnika v prepričanje, da je izdelek 
proizvedel ta proizvajalec, čeprav to ni res; 

14.   ustanovi, vodi ali spodbuja piramidni sistem pospeševanja prodaje, pri katerem se potrošnik 
nadeja plačila ali nagrade predvsem zato, ker je v sistem uvedel nove potrošnike, ne pa toliko 
zaradi prodaje ali uporabe izdelkov; 

15.   trdi, da bo v kratkem prenehalo z dejavnostjo ali preselilo pos lovne prostore, čeprav tega ne 
namerava storiti; 

16.   trdi, da lahko izdelki pripomorejo k zmagi v igrah na srečo; 
17.   lažno zatrjuje, da lahko izdelek pozdravi bolezni, motnje v delovanju organov ali telesne hibe;  
18.   daje bistveno netočne informacije o tržnih pogojih ali o možnostih, da se izdelek najde, da bi tako 

napeljalo potrošnika k nakupu izdelka pod pogoji, ki so manj ugodni kot običajni tržni pogoji;  
19.   v okviru poslovne prakse trdi, da se razpisuje nagradno tekmovanje ali da je mogoče pre jeti 

promocijsko nagrado, ne da bi se napovedane nagrade ali ustrezna nadomestila tudi dejansko 
razdelili; 

20.   izdelke označi kot »gratis«, »zastonj«, »brezplačno« ali podobno, če mora potrošnik plačati 
kakršenkoli strošek razen neizogibnih stroškov, nastalih, ker se je odzval na poslovno prakso, kot 
so stroški prevzema ali dostave izdelka; 

21.   v marketinško gradivo vključi račun ali podoben dokument za plačilo, ki daje potrošniku vtis, da je 
že naročil izdelek, ki se oglašuje, čeprav tega ni storil; 

22.   lažno zatrjuje ali daje vtis, da ne deluje za namene, ki so povezani z njegovo trgovsko, poslovno, 
obrtno dejavnostjo ali svobodno poklicno dejavnostjo, ali se lažno predstavlja za potrošnika;  

23.   ustvarja lažni vtis, da so poprodajne storitve za izdelek na voljo v državi članici, ki ni tista, v kateri 
se izdelek prodaja. 

 

 

 



 
 

Primeri iz sodne prakse 

Sodba Vrhovnega sodišča Republike Slovenije št. I Up 919/2003: »Če gre za oglaševanje, ki reklamira 

zdravilne učinke proizvoda, ki ni registrirano kot zdravilo, gre za kršitev Zakona o varstvu potrošnikov, 

ker je tako oglaševanje artiklov, zavajajoče.« 

Sodba Upravnega sodišča Republike Slovenije št. I U 526/2015: »Tožeča stranka s tem, ko s celotno 

predstavitvijo svoje storitve (diagnoze stanja celotnega telesa), ki jo izvaja z AMP aparatom ustvarja 

vtis, da opravlja zdravstvene storitve, čeprav tovrstnih storitev dejansko ne opravlja in s tako 

predstavitvijo svoje storitve podaja napačne informacije glede narave in značilnosti storitev. Tožnica 

sporno storitev prikazuje kot zdravstveno, kar navede tudi v prospektih in predstavitvi delovanja 

aparata, zato obstaja velika možnost, da potrošnik sprejme odločitev za takšno storitev, ki pa je 

verjetno ne bi sprejel, če bi vedel da ne gre za verodostojne zdravstvene meritve na podlagi katerih ni 

mogoče opraviti zdravniške diagnostike. Glede na navedeno tožnica potrošniku ne posreduje 

verodostojnih informacij o sporni storitvi in zavaja potrošnike. Takšna poslovna praksa pa ima znake 

dejanja iz 1. alineje 5. člena ZVPNPP, po kateri se za zavajujočo poslovno prakso šteje poslovna praksa, 

ki vsebuje napačne informacije glede obstoja ali narave izdelka oziroma storitve.« 

 


