ZavajajocCe oglasevanje

Zakon o varstvu potrosnikov (ZVPot-1):
38. ¢len
(zavajajoce oglasevanje)

(1) ZavajajoCe oglasSevanje, ki je namenjeno potrosnikom, je zavajajoc¢a poslovna praksa po
tem zakonu. [...]

47. ¢len
(prepoved nepostenih poslovnih praks)

(1) NeposStene poslovne prakse podjetij v razmerju do potroSnikov (v nadaljnjem besedilu:
nepostene poslovne prakse) so prepovedane.

(2) Poslovna praksa je nepostena, Ce nasprotuje zahtevam poklicne skrbnostiin v zvezi z
izdelkom bistveno izkrivlja ali bi lahko izkrivljala ekonomsko obnaSanje:

- povprecnega potroSnika, ki ga doseze ali mu je namenjena, ali

- povprecnega ¢lana posebne ciljne skupine potroSnikov, ¢e je namenjena posebni ciljni
skupini potroSnikov.

(3) Poslovne prakse, ki bi lahko povzrocile bistveno izkrivljanje ekonomskega obnasanja samo
ene od jasno dolocljivih ciljnih skupin potrosnikov, ki so zaradi telesne ali dusevne bolezni,
posebne lastnosti, starosti ali lahkovernosti Se posebej dovzetni za dolo¢eno poslovno prakso
ali izdelek, na katerega se ta praksa nanaSa, ali na ucinke, ki jih podjetje pricakovano lahko
predvidi, se presojajo z vidika povpre€¢nega ¢lana ciljne skupine. To ne vpliva na obicajne
oglaSevalske trditve, ki vsebujejo oCitna pretiravanja, Ce so ta za ciljne skupine jasno
prepoznavna kot namerna in ogitna pretiravanja, ki niso misljena dobesedno.

(4) Zlasti so nepostene poslovne prakse tiste, ki so:
- zavajajocCe ali

- agresivne.

49. clen
(zavajajoca dejanja)

(1) Poslovna praksa se Steje za zavajajoc¢o, ¢e vsebuje napacne informacije in je torej
neresni¢na. Poslovna praksa se Steje za zavajajoco tudi, ¢e kakor koli, vkljuéno s celotno
predstavitvijo, zavaja ali bi utegnila zavajati povpre¢nega potroSnika, ¢eprav je informacija to¢na
glede enega ali ve¢ nastetih elementoy, ter v vsakem primeru povzrodi ali bi utegnila povzroditi,
da povprecen potroSnik sprejme odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel, in sicer:

1. glede obstoja ali narave izdelka;

2. glede glavnih znacilnosti izdelka, na primer njegove razpolozljivosti, prednosti, tveganj,
izvedbe, sestave, dodatkov, poprodajnih storitev za potro$nike in obravnavanja pritozb, postopka



in datuma izdelave ali dobave, dostave, primernosti za namen, uporabe, koliine, specifikacije,
geografskega ali trznega porekla ali rezultatov, ki se lahko pri¢akujejo od njegove uporabe, ali
rezultatov in stvarnih znacilnosti preizkusov ali pregledov izdelka;

3. glede obsega obveznosti podjetja, motivov za uporabo doloenih poslovnih praks in narave
prodaje, kakrsSne koli izjave ali znaka v povezavi s posrednim ali neposrednim sponzorstvom ali
odobritvijo podjetja ali izdelka;

4. glede cene ali naCina izraCunavanja cene ali dolo¢ene cenovne prednosti;
5. glede potrebe po storitvi, nadomestnem delu, zamenjavi ali popravilu;

6. glede narave, lastnostiin pravic podjetja ali njegovega zastopnika, na primer njegove
identitete in premozZzenja, kvalifikacij, statusa, odobritve, Clanstva ali povezav ter imetniStva
pravic intelektualne lastnine ali nagrad in priznanj, ki jih je prejel;

7. glede pravic, ki jih ima potroSnik v skladu s tem zakonom, vklju¢no s pravico do popravila ali
zamenjave izdelka ali do vracila kupnine, ali glede tveganj, s katerimi se lahko sooci.

(2) Poslovna praksa se Steje za zavajajoco tudi, ¢e v konkretnem primeru ob upostevanju vseh
njenih znacilnosti in okoliS¢in povzroci ali bi utegnila povzrociti, da povprecen potrosSnik sprejme
odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel, in vklju€uje:

1. kakrSen koli nacin trzenja izdelka, vklju¢no s primerjalnim oglasevanjem, ki ustvarja zmedo
s kakrSnim koli drugim izdelkom, znamko, trgovskim imenom ali drugim znakom razlikovanja
konkurenta;

2. krSitev kodeksa, za katerega se je podjetje zavezalo, da ga bo sposStovalo, Ce:
- pri zavezi ne gre zgolj za namero, temvec za trdno zavezo, ki jo je mogoce preveriti, in
- podjetje v okviru dolo¢ene poslovne prakse navaja, da ga zavezuje kodeks;

3. vsako trzenje blaga v eni drzavi Clanici kot enakega blagu, ki se trzi v drugih drzavah
¢lanicah, pri éemer ima to blago bistveno razli¢no sestavo ali znacilnosti, razen Ce je to
utemeljeno z legitimnimi in objektivnimi dejavniki.

50. ¢len
(zavajajocCe opustitve)

(1) Poslovna praksa se Steje za zavajajoco, ¢e podjetje v dolo¢enem primeru ob upostevanju
vseh znacilnosti in okoliS¢in ter omejitev sredstva komuniciranja izpusti bistvene informacije, ki
jih glede na dejanske okoliS¢ine povprecen potrosnik potrebuje za sprejem odlocCitve ob
poznavanju vseh pomembnih dejstey, in tako povzroci ali bi utegnila povzrogiti, da povprecen
potroSnik sprejme odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel.

(2) Za zavajajoCo opustitev se Steje tudi:

- ¢e podjetje ob upostevanju vidikov, opisanih v prejSnjem odstavku, prikriva ali nejasno,
nerazumljivo, dvoumno ali ob neprimernem ¢asu navede bistvene informacije iz prejSnjega
odstavka ali

- ¢e podjetje ne opredeli komercialnega namena poslovne prakse ali e ta ni razviden iz njene
vsebine in s tem povzro¢i ali bi utegnila povzrociti, da povpre¢en potroSnik sprejme odlogitev o
poslu, ki je sicer ne bi sprejel.



(3) Ce so za sredstvo komuniciranja, ki je uporabljeno za poslovne prakse, znadilne prostorske ali
c¢asovne omejitve, se te omejitve in vsi ukrepi, ki jih podjetje sprejme, da bi potroSnikom
zagotovilo informacije prek drugih sredstev komuniciranja, upoStevajo pri odlo¢anju o tem, ali so
bile informacije opuscene.

(4) Privabilu k nakupu se za bistvene Stejejo naslednje informacije, Ce niso razvidne Ze iz njegove
vsebine:

1. glavne znacilnosti izdelka v obsegu, ki ustreza sredstvu komuniciranja in izdelku;

2. geografski naslov in identiteta podjetja, na primer njegovo ime, ter po potrebi geografski
naslov in identiteta podjetja, vimenu katerega nastopa;

3. cena, vkljucno z davki, ali Ce je zaradi narave izdelka ceno nemogoce razumno izracunati
vnaprej, nacin izraCunavanja cene, ter po potrebi vklju¢no z dodatnimi prevoznimi, dostavnimi
ali postnimi stroski, ali Ce teh stroskov ni mogoce razumno izraCcunati vnaprej, dejstvo, da bo
take dodatne stro§ke morebiti treba placati;

4. placilni pogoji, pogoji dostave in izpolnitve, e ta odstopa od zahtev poklicne skrbnosti;

5. zaizdelke in posle, ki vklju€ujejo pravico do odstopa ali pravico do preklica, obstoj take
pravice;

6. zaizdelke na spletnih trznicah podatek o tem, ali je tretja oseba, ki ponuja izdelke, podjetje
ali ne, na podlagi izjave te tretje osebe ponudniku spletne trznice.

(5) Pri zagotavljanju moznosti potrosnikom, da izdelke, ki jih ponujajo razlicna podjetja ali
potroSniki, iS¢ejo na podlagi poizvedbe v obliki klju¢ne besede, besedne zveze ali drugega vnosa
se, ne glede na to, kje je na koncu sklenjen posel, za bistvene Stejejo sploSne informacije o
glavnih parametrih, ki doloCajo razvrstitev izdelkov, predstavljeno potroSniku kot rezultat iskalne
poizvedbe, in sploSne informacije o relativni pomembnosti teh parametrov glede na druge
parametre.

(6) Splosne informacije iz prejSnjega odstavka so dane na voljo v posebnem oddelku spletnega
vmesnika, ki je neposredno in enostavno dostopen s strani, na kateri so predstavljeni rezultati
poizvedbe.

(7) Peti odstavek tega ¢lena in prejSnji odstavek se ne uporabljata za ponudnike spletnih
iskalnikov, kot so opredeljeni v 6. tocki 2. ¢lena Uredbe (EU) 2019/1150 Evropskega parlamenta
in Sveta z dne 20. junija 2019 o spodbujanju pravi¢nosti in preglednosti za poslovne uporabnike
spletnih posredniskih storitev (UL L 8t. 186 zdne 11. 7. 2019, str. 57).

(8) Za bistvene se Stejejo tiste zahteve po informacijah glede trznega komuniciranja, vklju¢no z
oglaSevanjem in trzenjem, ki so zajete s predpisi o varstvu potroSnikov, predpisi o vrednostnih
papirjih, zavarovalniStvu in zdravilih ter so v skladu s predpisi Evropske unije.

(9) Kadar podjetje zagotovi dostop do ocen izdelkov, ki so jih podali potroSniki, se za bistvene
Stejejo informacije o tem, ali podjetje zagotavlja, da so objavljene ocene podali potrosniki, ki so
izdelek dejansko uporabili ali kupili, in kako to zagotavlja.

51. ¢len

(zavajajoce poslovne prakse, ki v vseh okoliS€éinah veljajo za nepostene)



ZavajajocCe poslovne prakse, ki v vseh okoliS¢inah veljajo za nepoStene, so predvsem, ¢e
podjetje:

1. trdi, daje podpisnik kodeksa ravnanja, ¢eprav ni;
2. prikazuje znak zaupanja, kakovosti ali podobno, ne da bi za to pridobil ustrezno dovoljenje;
3. trdi, daje kodeks ravnanja odobrila javna ali druga organizacija, Ceprav ga ni;

4. trdi, daizpolnjuje pogoje za pridobitev ustreznega dovoljenja ali da je za podjetje (vklju¢no z
njegovimi poslovnimi praksami) ali za izdelek izdal ustrezno dovoljenje javni organ ali druga
organizacija, ¢eprav ga ni;

5. vabik nakupu izdelka po doloCeni ceni, ne da bi razkrilo, da obstajajo utemeljeni razlogi,
zaradi katerih:

- ne bo moglo zagotoviti dobave doloCenega izdelka ali njemu enakovrednega izdelka po
navedeni ceni, za ustrezno obdobje in v ustreznih koli¢inah glede na izdelek, obseg oglaSevanja
izdelka in ponujeno ceno, ali

- ne bo moglo zagotoviti, da bi izdelek pod pogoji iz prejSnje alineje zagotovilo drugo podjetje
(»bait« oglaSevanje);

6. vabik nakupu izdelka po dolo¢eni ceni, pa potroSnikom ne pokaze izdelka, ki se oglasuje,
ali noCe sprejeti narocil zanj ali ga dostaviti vrazumnem Casu ali pokaZze vzorec z napako z
namenom pospesSevati prodajo drugega izdelka (»bait-and-switch« tehnika);

7. lazno zatrjuje, da bo izdelek na voljo zelo omejen ¢as ali da bo na voljo samo pod posebnimi
pogoji zelo omejen €as, da bi tako potroSnika napeljalo k takojsnji odlocitvi in ga prikrajSalo za
moznost ali €as za izbiro na podlagi informacij;

8. seobveze, da bo potroSnikom, s katerimi se je pred sklenitvijo pogodbe sporazumevalo v
jeziku, ki ni uradni jezik drzave ¢lanice, v kateri ima podjetje sedez, zagotavljalo poprodajno
storitev, potem pa to storitev ponuja izklju¢no v drugem jeziku, ne da bi bili potroSniki na to jasno
opozorjeni, preden so se zavezali k sklenitvi pogodbe;

9. izjavi ali sicer ustvari vtis, da se izdelek lahko zakonito prodaja, Ceprav se ne sme;
10. pravice, ki jih imajo potrosniki po zakonu, predstavlja kot posebnost ponudbe;

11. uporabi programske vsebine medijev za promocijo izdelka in samo pla¢a tako promocijo, ne
da bi bilo to jasno oznaceno v vsebini, slikah ali zvokih, ki jih potroSnik z lahkoto prepozna. Ta
dolocba ne posega v dolo¢be zakona, ki ureja medije;

12. zagotovi rezultate iskanja kot odgovor na iskalno poizvedbo potroSnika na spletu brez
nedvoumnega razkritja placanega oglasevanja ali placila, namenjenega posebej za doseganje
boljSe razvrstitve izdelkov med rezultati iskanja;

13. navajavsebinsko neto¢no trditev glede narave in obsega tveganja za osebno varnost
potroSnika ali njegove druzine, ¢e potroSnik ne kupi izdelka;

14. izdelek, ki je podoben izdelku drugega proizvajalca, predstavlja tako, da namerno zavaja
potroSnika v prepri¢anje, da je izdelek proizvedel ta proizvajalec, ¢eprav ga ni;



15. ustanovi, vodi ali spodbuja piramidni sistem pospesSevanja prodaje, pri katerem se
potrosSnik nadeja placila ali nagrade predvsem zato, ker je v sistem uvedel nove potrosnike, in ne
toliko zaradi prodaje ali uporabe izdelka;

16. trdi, da bo v kratkem prenehalo z dejavnostjo ali preselilo poslovne prostore, Ceprav tega ne
namerava storiti;

17. trdi, da lahko izdelek pripomore k zmagi v igrah na sreco;

18. lazno zatrjuje, da lahko izdelek pozdravi bolezni, motnje v delovanju organov ali telesne
hibe;

19. daje bistveno neto¢ne informacije o trznih pogojih ali o moznostih, da se izdelek najde, da bi
tako napeljalo potroSnika k nakupu izdelka pod pogoji, ki so manj ugodni kot obiajni trzni
pogoji;

20. v okviru poslovne prakse trdi, da se razpisuje nagradno tekmovanje ali da je mogoce prejeti

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

21. izdelek oznaci kot »gratis«, »zastonj«, »brezplacno« ali podobno, ¢e potrosnik placa kakrsen
koli stroSek razen neizogibnih stroSkov, nastalih, ker se je odzval na poslovno prakso, kot so
strosSki prevzema ali dostave izdelka;

22. v marketinSko gradivo vkljuc¢i racun ali podoben dokument za placilo, ki daje potroSniku vtis,
da je ze naroCil izdelek, ki se oglasuje, Ceprav tega ni storil;

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

24. ustvarja lazni vtis, da so poprodajne storitve za izdelek na voljo v drzavi ¢lanici, ki ni tista, v
kateri se izdelek prodaja;

25. preprodaja vstopnice za prireditve potroSnikom, Ce jih je podjetje pridobilo z uporabo
avtomatiziranih sredstev z namenom obiti morebitno omejitev Stevila vstopnic, ki jih lahko
posameznik kupi, ali druga pravila, ki se uporabljajo za nakup vstopnic;

26. navede, da so ocene izdelka podali potrosniki, ki so izdelek dejansko uporabili ali kupili,
brez sprejetja razumnih in sorazmernih ukrepov za preverjanje, ali so ocene dejansko podali ti
potrosniki;

27. poda lazne ocene ali priporocila potroSnikov oziroma naroc¢a tak§ne ocene ali priporocila pri
drugih pravnih ali fizi€nih osebah oziroma napac¢no prikazuje ocene potroSnikov ali priporocila
na druzbenih omrezjih znamenom promocije izdelkov.

Primeri iz sodne prakse

Sodba Vrhovnega sodi$éa Republike Slovenije §t. | Up 919/2003: »Ce gre za oglasevanije, ki
reklamira zdravilne u¢inke proizvoda, ki ni registrirano kot zdravilo, gre za krSitev Zakona o
varstvu potrosnikov, ker je tako oglasSevanje artiklov, zavajajoCe.« Sodba Upravnega sodiS¢a
Republike Slovenije §t. 1 U 526/2015: »TozeCa 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, Ceprav tovrstnih storitev dejansko ne opravlja in s tako predstavitvijo svoje



storitve podaja napacne informacije glede narave in znacilnosti storitev. ToZnica sporno storitev
prikazuje kot zdravstveno, kar navede tudi v prospektih in predstavitvi delovanja aparata, zato
obstaja velika moznost, da potroSnik sprejme odlocitev za takSno storitev, ki pa je verjetno ne bi
sprejel, ¢e bivedel da ne gre za verodostojne zdravstvene meritve na podlagi katerih ni mogoce
opraviti zdravniske diagnostike. Glede na navedeno toZnica potroSniku ne posreduje
verodostojnih informacij o sporni storitvi in zavaja potroSnike. TakSna poslovna praksa paima
znake dejanja iz 1. alineje 5. ¢lena ZVPNPP, po kateri se za zavajujoCo poslovno prakso Steje
poslovna praksa, ki vsebuje napacne informacije glede obstoja ali narave izdelka oziroma
storitve.«



