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The article presents the legal framework of unlawful advertising
in Slovenia. It focuses on the provisions of the Consumer
Protection Act, while other legal sources are only peripherally
presented. It particularly highlights the self-regulatory rules
collected in the Slovenian Advertising Code (SAC), which
supplement the general legal definitions of unauthorised forms of
advertising. The second part of the paper includes a detailed
analysis of violations of the SAC over the last five years, which
indicates the evolution of advertising practice, in particular the
boundaries between permitted and prohibited, which is helpful
for all stakeholders in the advertising market and also contributes

to a better understanding of the legal provisions.
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1 Uvod

Ceprav je oglasevanju pogosto v sredis¢u razprav razliénih strok, je njegovo
obravnavanje zaradi hitro spreminjajocih razmer na trgu vselej aktualno. Dokaj
standardni pravni okvir se sicer prilagaja nastalim razmeram (v zadnjem casu
predvsem zahtevam informacijske druzbe), vendar pa nove tehnologije in uporaba
interneta oglasevanju dajejo povsem drugacne razseznosti zlasti v praksi. 1z tega
razloga v prispevku predstavljamo pravni (teoreti¢ni) in marketinski (prakti¢ni) vidik
nedopustnega oglasevanja. Omejili se bomo na dve obliki nedopustnega oglasevanja,

na nedostojno in zavajajoce oglasevanje.

V pravnem delu izpostavljamo ureditev nedopustnega oglasevanja v slovenski
zakonodaji. Nedopustno oglasevanje se pogosto uporablja kot sinonim oziroma
modernejdi izraz za nedopustno reklamo. Pri nedopustni reklami razlikujemo tri
pojavne oblike: reklamo, ki prizadene ustavna nacela in z ustavo in zakonom
zagotovljene pravice drugih oseb; reklamo, ki sicer ne prizadene ustavnih nacel ali
pravic drugih oseb in niti ni sama po sebi nelojalna, je pa z zakonom prepovedana
zaradi varstva $irsih interesov; ter neposteno in nelojalno reklamo, ki predstavlja eno
izmed oblik nelojalne konkurence.! Ta teoretiCna razvrstitev je aktualna tudi pri
sodobnih nacinih oglasevanja, saj v ospredje postavlja vidik pravnega varstva, ki ga
posamezna zakonska norma zeli dose¢i. Kljub doloc¢enim razlikam med obema
pojmoma (nedopustnim oglasevanjem in reklamo), na katere opozatja zlasti
ckonomska stroka,? ni mogoce zanikati njunega skupnega izhodisca, ki je v
prepovedi nelojalne konkurence. Prav tako ne gre prezreti nadaljnjega razvoja, ki
prvotno varstvo konkurentov na trgu Siri na varstvo vseh subjektov (fizicnih in
pravnih oseb), ki so izpostavljeni oglasevanju. Zato v prispevku predstavljamo
dolo¢be Zakona o preprecevanju omejevanja konkurence® (ZPOmK-2), ki na
splosno dolo¢ajo prepoved nelojalne konkurence med podjetji. Osrednjo pozornost
namenjamo dolo¢ilom Zakona o varstvu potrosnikov* (ZVPot-1), ki ureditvi
oglasevanja namenja samostojno poglavje. Ker pa je oglasevalski trg zelo razvejan,

navajamo tudi zakonske akte, ki urejajo oglasevanje v posameznih dejavnostih

1 Zabel, 1999, stran 361.

2 Kot npr. Jandit, ki reklamo opisuje kot agresivno komunikacijsko obliko prodaje (Jancic, 1999, strani 972-973).

3 ZPOmK-1 je prenchal veljati z uveljavitvijo novega ZPOmK-2 (Uradni list, RS st. 130/22), ki na podrocju
nelojalne konkurence ni uvedel sprememb.

4 ZVPot-1 je bil sprejet 29. septembra 2022 (Uradni list RS, §t. 130/22) in je v celoti nadomestil svojega predhodnika
ZVPot.
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oziroma oglasevanje dolocenih storitev ali proizvodov. Zakonski opis nedopustnih
oblik oglasevanja je zelo splosen, cemur v prispevku ne nasprotujemo. Pestrost in
spremenljivost pojavnih oblik oglasevanja je tako velika, da bi jih zakonodajalec
tezko opredelil in nato vedno znova spreminjal z zakonskimi dolo¢bami. Taksnega
mnenja je tudi Zabel, ki zagovarja splosno definicijo (zavajajoce reklame), saj se le-ta
lahko nanasa na katerokoli konkurenéno pomembno dejstvo, ne glede na nacin ali
predmet zavajanja, nadalje pa lahko z njo oznacéimo vsako neustrezno ali nepopolno
predstavitev izdelka, storitve podjetja, ki pri naslovnikih neutemeljeno ustvari vtis
boljse kakovosti ali druga¢nih ugodnosti®>. Manko nastevanja posameznih pojavnih
oblik nedopustnega oglasevanja pomembno dopolnjujejo samoregulativna pravila.
Izoblikovala in zbrala jih je stroka v obliki Slovenskega oglasevalskega kodeksa
(SOK). Uveljavili so se kot pravni standardi, ki po svoji vsebini predstavljajo dobre
poslovne obicaje. Pomembno vlogo prti razvijanju meril za presojo dobrih poslovnih
obicajev imajo sodisca, ki morajo pri tem upostevati celokupnost dejanskega stanja

ter namen zakona.6

V prakticnem delu je prikazana praksa Slovenskega oglasevalskega razsodis¢a v
obdobju od leta 2017 do 2021. Prikazana je analiza prispelih pritozb na oglase ter
analizo upravicenih in neupravicenih pritozb po naslednjih spremenljivkah:
pritoznik (organizacija ali posameznik), vsebina pritozbe in krSeni ¢leni SOK.
Podrobneje so opisani trije skrajni primeri in prikazana je nedopustnost oglasevanja

v slovenski poslovni praksi.

Namen prispevka je predstaviti pravni okvir nedopustnega oglasevanja v Republiki
Sloveniji ter s tem opozoriti na razdrobljenost predpisov na oglasevalskem podrocju.
Posebno pozornost posvecamo umestitvi oglasevanja v sistematiko trznega prava,
kjer se mocno navezuje na varstvo konkurence (natanéneje na prepoved nelojalne
konkurence) in na varstvo potrosnikov. Pri predstavitvi pravnih virov na podrocju
oglasevanja v Republiki Sloveniji smo podrobneje obravnavali le z naso temo
povezana dolocila ZVPot-1, medtem ko smo ostale zakonske vire le obrobno
predstavili. V predstavitev niso vkljuceni viri EU kot tudi ne podzakonski akti, saj bi
to preseglo okvire nasega prispevka. Izpostavii pa smo pomembnost

samoregulativnih pravnih virov, ki vsebinsko dopolnjujejo splo$ne zakonske

5 Zabel, 1999, stran 375.
¢ Podrobneje v Sinkovec in Tratar, 2004, stran 71.
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opredelitve nedovoljenih oblik oglasevanja. Z natancno analizo kssitev SOK v
obdobju zadnjih petih let zelimo prikazati razvoj oglasevalske prakse v Sloveniji, se
zlasti meje med dovoljenim in prepovedanim, kar bo koristno za vse deleznike

oglasevalskega trga, prav tako pa bo prispevalo tudi k boljSemu razumevanju
zakonskih dolocb.

2 Oglasevanje kot del trZnega prava

V  marketinski stroki je oglasevanje opredeljeno kot del marketinskega
komuniciranja, katerega namen je predvsem doseganje ciljev informiranja,
prepricevanja in spominjanja potrosnikov v zvezi z izdelki in storitvami dolocene
organizacije.” Gre za placano obliko neosebne, obi¢ajno mnozi¢ne, komunikacije, ki
poteka prek razliénih medijev.® Janiid navaja, da lahko oglasevanje ucinkovito deluje
le v pogojih pristanka druge strani - potrosnikov, da zaradi uveljavljanja svoje pravice
do izbire, le-ta zastavi svojo »pravico do naivnosti«. Pri tem mora ogladevanje biti

resni¢no, posteno, dostojno in v skladu z zakoni.”

V sistematiki trznega prava uvrs¢amo pravo prepovedi (zatiranja) nelojalne
konkurence h konkuren¢nemu pravu, ki poleg slednjega vkljucuje Se pravo
preprecevanja omejevanja konkurence. Zabe/ ugotavlja, da »pravo reklame« lahko
uvrstimo v ve¢ podskupin trznega prava, vendar hkrati poudatja zgodovinsko

pripadnost tega podrocja konkurenénemu pravu. !0

V zgodovini se je nelojalna konkurenca pricela pojavljati pred prepovedjo
omejevanja konkurence, vendar se je po drugi svetovni vojni zaradi gospodarskega
razvoja in potreb po protikartelni in protimonopolni zakonodaji njen razvoj
upocasnil. V devetdesetih letih prejsnjega stoletja se je pravo zatiranja nelojalne
konkurence na ravni EU zacelo mocéneje povezovati s pravom vatstva
potrosnikov!!. Na razvijajoc¢em skupnem trgu so bili namre¢ potros$niki pogosto
najbolj ranljivi in najbolj izpostavljeni prav »nelojalni reklami«. Tako se je prvotni

namen prepovedi nelojalne konkurence (varstvo podjetij pred nelojalnimi dejanji

7 Pickton in Broderick, 2001, stran 464.

8 Wells in drugi, 2000, stran 76.

? Jancic, 1999, stran 958.

10 Zabel, 1997.

11 Kar dokazuje sprejem Direktive sveta 84/450/EGS o priblizevanju zakonov in drugih predpisov drzav ¢lanic o
zavajajocem oglasevanju (UL EU, L 250, 19. 9. 1984, strani 17-20).
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konkurence) z razvojem trga postopoma spreminjal in danes vkljucuje tudi varstvo

potrosnikov in drugih organizacij.

Tudi v Sloveniji se je normativni okvir prava zatiranja nelojalne konkurence in njene
pojavne oblike nelojalne reklame skozi ¢as spreminjal. Sprva sta bili nelojalna
konkurenca in nelojalna reklama urejeni v Zakonu o varstvu konkurence.’? V
ureditev je najprej posegel Zakon o spremembah in dopolnitvah zakona o varstvu
potros$nikov.13 Ta je razveljavil dolocila, ki so urejala nelojalno reklamo, ter na novo
opredelil razlicne oblike nedopustnega oglasevanja, ki se uporabljajo ne le v
razmetjih do potrosnikov, temvec¢ tudi do drugih oseb (tudi podjetij). S sprejemom
Zakona o dopolnitvah Zakona o preprecevanju omejevanja konkurence'* je bila

ureditev nelojalne konkurence iz ZVK pomaknjena v ZPOmK-1.

3 Zakonski in samoregulativni viri na podroc¢ju oglasevanja v Republiki

Sloveniji
3.1 Splosno

V tem poglavju predstavljamo najpomembnejse formalne pravne vire Republike
Slovenije, ki posegajo na podroéje oglasevanja. Kot smo ze zapisali, podrobneje
predstavljamo le dolocila dveh najpomembnejsih aktov ZPOmK-2 in ZVPot-1,
medtem ko smo ostale vkljucili v predstavitev z namenom, da opozorimo, da je v
posameznih dejavnostih oziroma pri oglasevanju dolocenih storitev ali proizvodov
potrebno poleg splo$nih pravil v zvezi z oglasevanjem upostevati tudi posebna
pravila, doloc¢ena v posamic¢nih (specialnih) zakonih s podrocij teh dejavnosti. Kot
smo izpostavili ze v uvodu, sta ZPOmK-2 in ZVPot-1 temeljna pravna vira na
podrocju oglasevanja v Republiki Sloveniji, ki v razmerju do specialnih zakonov (/ex
specialis), ki jih predstavljamo v podpoglavju 3.4., uéinkujeta kot /lex generalis, kar
pomeni, da se uporabita, kadar posebna zakonodaja obravnavanega podrocja ne

ureja drugace (lex specialis derogat lex: generali).

12 Uradni list RS, §t. 18/93, 56/99 — ZPOmK, 110/02 — ZVPot-A in 76/15 — ZPOmK-1F).
13 Uradni list RS, $t. 110/02.
14 Uradni list RS, §t. 76/15.
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Ustava Republike Slovenije!’> (Ustava RS) v okviru zagotavljanja svobodne
gospodarske pobude prepoveduje dejanja nelojalne konkurence in dejanja, ki v

nasprotju z zakonom omejujejo konkurenco (tretji odstavek 74. clena).
3.2 ZPOmK-2

Prepoved nelojalne konkurence podrobneje razc¢lenjuje ZPOmIK-2 v 134. clenu. Prvi
odstavek ponavlja ustavnopravno prepoved dejanj nelojalne konkurence. Dejanje
nelojalne konkurence je definirano kot dejanje podjetja, ki ga le-to stori pri
nastopanju na trgu in je v nasprotju z dobrimi poslovnimi obicaji in s katerim se
povzrodi ali se utegne povzrociti $koda drugim podjetjem. V tretjem odstavku so
primeroma naSteta posamezna dejanja nelojalne konkurence, izmed katerih za
podrocje oglasevanja izstopata zlasti prodaja blaga z oznacbami ali podatki, ki
ustvarjajo ali utegnejo ustvariti zmedo glede izvora, nacina proizvodnje, kolic¢ine,
kakovosti ali drugih lastnosti blaga, in neupravicena uporaba imena, firme, znamke
ali druge oznake drugega podjetja, ne glede na to, ali je to dalo soglasje, ¢e se s tem
ustvari ali se utegne ustvariti zmeda na trgu (druga in tretja alineja 3. odstavka 134.
clena ZPOmK-2).

Nelojalna konkurenca je samostojna pravna kategorija, kar pomeni, da prizadeti
upraviCenec uziva pravno varstvo na podlagi krsitve prepovedi nelojalne
konkurence. Hkrati pa lahko to ravnanje posega v pravice, ki jih varuje druga
zakonodaja (npr. z neupraviceno uporabo znamke drugega podjetja v pravico
industrijske lastnine, varovane z Zakonom o industrijski lastnini'® (ZIL-1)). V
taksnem primeru lahko prizadeti udeleZzenec izbira, na podlagi katerega akta
(ZPOMK-2 ali ZIL.-1), bo zahteval sodno varstvo. Lazje je poseci po zahtevkih iz

naslova ZIL-1, saj zanje zadostuje dokaz o obstoju pravice in posegu vanjo.!?

15 Uradni list RS, $t. 33/91-1, 42/97 — UZS68, 66/00 — UZB0,24/03 — UZ3a, 47, 68,69/04 — UZ14,69/04 —
UZ43,69/04 -UZ50, 68/06 —UZ121,140,143, 47/13 —-UZ148, 47/13 -U 790,97,99, 75/16 — UZ70a in 92/21 —
UZ62a.

16 Uradni list RS, $t. 51/06 — UPB, 100/13 in 23/20.

17 Vrencur et al., 2005, stran 122.
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3.3 ZVPot-1
3.3.1 Nedopustno oglasevanje

Najvec pozornosti pravnemu urejanju oglasevanja v Sloveniji namenja ZVPot-1 v
VII. poglavju. Oglasevanje pomeni vsako obliko predstavitve, ki je podana v okviru
poslovanja ali opravljanja samozaposlenih dejavnosti, katere namen je spodbujanje
prodaje blaga, storitev ali digitalne vsebine, vkljucno z nepremicninami, pravicami in
obveznostmi (prvi odstavek 36. ¢lena ZVPot-1). Ne sme biti v nasprotju z zakonom,
nedostojno ali zavajajoce (tretji odstavek 36. clena ZVPot-1). ZVPot-1 opredeljuje
nedostojno, zavajajoce in primerjalno oglasevanje (37., 38. in 39. clen). Posebno
pozornost namenja varstvu otrok (40. clen) in oglasevanju storitev v okviru
informacijske druzbe (41. ¢len). Ceprav ZVPot-1 ureja pravice potrosnikov in
potrosnic, se dolocila VII. poglavja uporabljajo tudi za oglasevanje drugim
subjektom (45. ¢len). To pomeni, da pred nedopustnim oglasevanjem ne varuje le
potros$nikov, temvec tudi podjetja. Za gospodarske subjekte, ki opravljajo svojo
dejavnost na trgu, je moznost trzne komunikacije kot vzpostavljanja poslovne zveze
bistvenega pomena za doseganje njenih ciljev. Zato je pravno zavarovana moznost
trznega komuniciranja vrednota, ki je za pravno osebo enakega pomena, kot je za

posameznika moznost izrazanja misli in opredelitve.'8

Na podlagi citiranih zakonskih dolocb lahko kot nedopustno oglasevanje na splosno
opredelimo oglasevanje, ki je v nasprotju z zakonom (ki ni dovoljeno). Pri tem ne
gre le za nasprotovanje dolocbam ZVPot-1, temvec tudi drugih zakonov, ZPOmK-
2 in zakonov, ki jih predstavljamo v nadaljevanju, skratka vseh, ki posegajo na
podrocje oglasevanja. Kot posebni obliki nedopustnega oglasevanja ZVPot-1

izpostavlja nedostojno in zavajajoce oglasevanje.
3.3.2 Nedostojno oglaSevanje

Nedostojno oglasevanje blaga, storitve ali digitalne vsebine pomeni oglasevanje, ki
vsebuje sestavine, ki so zaljive ali bi lahko bile zaljive za potro$nike, bralce, poslusalce
in gledalce, ali sestavine, ki nasprotujejo morali (37. clen ZVPot-1). Skladno z

uvodoma predstavljenimi oblikami nedopustnega oglasevanja, nedostojno

18 Juhart, 1997.
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oglasevanje lahko predstavlja krditev z ustavo dolocenih pravic. Z Zalitvami se
namre¢ lahko posega v osebno dostojanstvo posameznika (34. ¢len Ustave RS), kar
pomeni poseganje v obcutek lastne eticne, moralne vrednosti!®. Sicer je zaljivo ali
nemoralno oglasevanje odvisno od okoliscin primera in zato predstavlja dejansko

vprasanje, ki je v domeni pristojnega organa, ki odloc¢a v postopku.
Sodne prakse, ki bi obravnavala nedostojno oglasevanje, ni veliko.

Zasledili smo primer, katerega jedro je ugotovitev, da dolocila ZVPot, ki se nanasajo
na (nedostojno) oglasevanje blaga in storitev, ne posegajo v obseg avtorskega
delovanja, niti v pravice avtorja oziroma naroc¢nika do objave niti v distribucijo
oglasevanega blaga«. Iz obrazlozitve citirane sodbe izhaja, da je namen prepovedi
nedostojnega oglasevanja uveljavljanje pravil, ki ne dopuscajo doseganja ciljev
oglasevanja (povecevanja povprasevanja, prodaje, trznih delezev itd.) preko uporabe
vsebin, ki so ali bi lahko bile za potro$nika (na katerega je oglasevanje usmerjeno)
zaljive ali so v nasprotju z moralo. Oglas, ki na levi strani prikazuje fotografijo gole
zenske v kle¢eplaznem polozaju tako, da so zenski intimni deli izpostavljeni, na desni
strani pa je zapis »R. so¢na breskvica...« vsebuje vsebine, ki so Zaljive ali bi lahko
bile zaljive za potrosnike, in sestavine, ki zensko prikazujejo na zaljiv nacin. Tak zapis
zensko degradira in ponizuje. Pri ugotavljanju nedostojnosti oglasa pa se ne posega
v obseg avtorskega delovanja niti v pravice avtorja oziroma naro¢nika do objave
fotografije (v reviji ali drugace) niti v distribucijo oglasevanega blaga. Z namenom
zagotavljanja pravic potrosnikov pri ponujanju, prodajanju in drugih oblikah trzenja
blaga in storitev s strani podjetij (prvi odstavek 1. clena ZVPot) gre torej v

obravnavani zadevi izklju¢no za presojo protipravnosti ravnanja oglasevalca.20
3.3.3 Zavajajoce oglasevanje

ZVPot-1 razlikuje med zavajajocim oglasevanjem, ki je namenjeno potrosnikom, in

zavajajo¢im oglasevanjem, ki je namenjeno podjetjem.

V prvem primeru ga enaci z zavajajo¢o poslovno prakso, ki jo obravnava v 49. — 51.
clenu. ZVPot-1 v glavnhem povzema zavajajoco poslovno prakso, ki je bila dolo¢ena

v Zakonu o varstvu potrosnikov pred nepostenimi poslovnimi praksami?!

19 Fran.si (obiskano: 19. 1. 2023).
20 Sodba VS2005109 z dne 18. 12. 2009, ECLILSI:VSRS:2013:1.1PS.26929.2010.118.
2! Uradni list RS, §t. 53/07 in 130/22 — ZVPot-1.
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(ZVPNPP), ki je z njegovo uveljavitvijo prenehal veljati. Dodatno pa uvaja nove
oblike zavajajo¢ih poslovnih praks kot posledico implementacije Direktive (EU)
2019/2161 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 27. novembra 2019 o spremembi
Direktive Sveta 93/13/EGS in direktiv 98/6/ES, 2005/29/ES ter 2011/83/EU
Evropskega parlamenta in Sveta zaradi boljSega izvtr$evanja in posodobitve pravil

Unije o varstvu potro$nikov2? (Direktiva 2019/2161), ki jih posebej izpostavljamo.

Zavajajoca poslovna praksa so zavajajoca dejanja in opustitve. Med zavajajoca
dejanja sodi navajanje napacnih in neresni¢nih informacij. Tudi ¢e je posamezna
informacija to¢na glede enega ali ve¢ naStetih elementov, je lahko celotna
predstavitev zavajajoca. Kadar tovrstno podajanje informacij povzrodi ali bi utegnilo
povzrociti, da povprecen potrosnik sprejme odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi
sprejel, gre za nedovoljeno prakso (prvi odstavek 49. clena ZVPot-1). ZVPot-1 v
nadaljevanju navaja, na kaj se napac¢na oziroma neresni¢na informacija lahko nanasa,
npr. na obstoj ali naravo izdelka, na njegove glavne znacilnosti, na ceno izdelka ali
nacin izracunavanja cene ali dolocene cenovne prednosti itd. (podrobneje glej prvi
odstavek 49. clena). Zavajajoca dejanja so tudi poslovne prakse trzenja izdelka,
vklju¢no s primerjalnim oglasevanjem, ki ustvarja zmedo na trgu (prva tocka drugega
odstavka 49. ¢lena ZVPot-1). Pri tem velja omeniti novo krsitev (skladno z
Direktivo 2019/2161), ki ureja problematiko trzenja blaga v drzavah ¢lanicah kot
enakega, kadar ima v resnici bistveno drugacno sestavo ali znacilnosti, ki lahko zavaja
potrosnike in povzroci, da sprejmejo odlocitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejeli.
Pravica podjetij, da prilagodijo blago iste znamke za razli¢ne geografske trge, kot tudi
pravica podjetij, da na razlicnih geografskih trgih ponudijo blago iste znamke v
pakiranjih z razlicno tezo ali prostornino, je utemeljena le na podlagi legitimnih in
objektivnih dejavnikov (nacionalna zakonodaja, razpolozljivost in sezonska narava
surovin itd.), o katerih morajo biti potrosniki ustrezno informirani, da lahko razlike
v blagu preprosto prepoznajo. Poleg nastetega morajo podjetja upostevati tudi
sektorska pravila in pravila EU o prostem pretoku blaga.?

22 Uradni list EU L 328, 18. 12. 2019, strani 7-28.

23 Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2021, Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2021,
Predlog  Zakona o varstvu  potros$nikov  (ZVPot-1),  https://e-uprava.gov.si/drzava-in-druzba/e-
demokracija/predlogi-predpisov/predlog predpisa.html?id=8592 (obiskano: 2. 2. 2023).
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Zavajajoca opustitev je poslovna praksa podjetja, ki pri komuniciranju izpusti
bistvene informacije o okoli$¢inah (oziroma jih navaja nejasno, nerazumljivo,
dvoumno ali ob neprimernem ¢asu) (prvi odstavek 50. clena ZVPot-1). Skladno z
Direktivo 2019/2161 so kot bistvene informacije opredeljene tudi splosne
informacije o glavnih parametrih, ki dolocajo razvrstitev izdelkov, predstavljeno
potrosniku kot rezultat iskalne poizvedbe na podlagi kljucne besede, besedne zveze
ali drugega vnosa, ne glede na to, kje je na koncu sklenjen posel, in splosne
informacije o relativni pomembnosti teh parametrov glede na druge parametre. Te
informacije morajo biti dane na voljo v posebnem oddelku spletnega vmesnika, ki je
neposredno in enostavno dostopen s strani, na kateri so predstavljeni rezultati
poizvedbe (peti in Sesti odstavek 50. ¢lena). Kot je razvidno iz citiranih dolocb, se
od podjetij ne zahteva podrobno razkrivanje meril, postopkov, posebnih kazalnikov,
vkljucenih v algoritme ali druge mehanizme prilagoditve ali retrogradacije, ki se
uporabljajo pri razvrscanju, temvec le njihov splosen opis. Za bistvene se $tejejo tiste
zahteve po informacijah glede trznega komuniciranja, vkljuéno z oglasevanjem in
trzenjem, ki so zajete s predpisi o varstvu potrosnikov, predpisi o vrednostnih
papirjih, zavarovalni$tvu in zdravilih ter so v skladu s predpisi EU (osmi odstavek
50. ¢lena). Pomemben vpliv na odloc¢anje potros$nikov za nakup izdelka imajo ocene
(izkusnje) drugih potrosnikov. Zato mora podjetje, kadar ima vzpostavljen sistem
ocenjevanja izdelkov, kot bistvene zagotavljati informacije o nacinu preverjanja in
obdelave ocen izdelkov ter s tem potrosnikom omogocati verodostojne informacije
kupcev, ki so izdelek dejansko kupili in preizkusili (deveti odstavek 50. ¢lena). Kadar
podjetje navede, da so ocene izdelka podali potrosniki, ki so izdelek dejansko
uporabili ali kupili, brez sprejetja razumnih in sorazmernih ukrepov za preverjanje,
ali so ocene dejansko podali ti potrosniki (Sestindvajseta tocka 51. ¢lena) ali kadar
poda lazne ocene ali priporocila potrosnikov oziroma naroca tak$ne ocene ali
priporocila pri drugih pravnih ali fiziénih osebah oziroma napacno prikazuje ocene
potros$nikov ali priporocila na druzbenih omrezjih z namenom promocije izdelkov
(sedemindvajseta tocka 51. ¢lena), govorimo o nedovoljenih praksah, ki v vsakem

primeru veljajo za nepostene in jih predstavljamo v nadaljevanju.
3.4 Drugi zakonski viri, ki posegajo v oglasevanje
V nadaljevanju so navedeni zakoni, ki urejajo oglasevanje na podrocju posameznih

dejavnosti oziroma posameznih storitev ali produktov. Vkljucili smo zakone, ki se v

praksi najpogosteje uporabljajo, vendar seznam ni dokoncen. Pri posameznem
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predpisu dodajamo tudi navedbo najpomembnejsih materialnopravnih dolo¢il, ki se

navezujejo na oglasevanje.

Tabela 1: Zakoni in njihove materialnopravne dolocbe, ki urejajo oglasevanje

—  spodbujanje distribucije in produkcije evropskih
avdiovizualnih del (16. ¢len)

—  delez evropskih avdiovizualnih del neodvisnih
producentov (17. ¢len)

—  zasCita mladoletnikov v zvezi z avdiovizualnimi

Zakon o avdiovizualnih medijskih komercialnimi sporocili (21. ¢len)
storitvah?* (ZAvMS) —  prepoved avdiovizualnih komercialnih sporocil
(22. clen)

—  prepoved sponzoriranja (25. clen)

—  promocijsko umescanje izdelkov (26. ¢len)

—  televizijsko oglasevanje in televizijska prodaja
(27.=29. ¢clen in 31. — 32. clen)

—  oglasevanje ob drzavnih cestah (89. clen),

Zak tah?2> (ZCes-2
akon o cestah® (ZCes-2) —  odstranitev objektov za oglasevanje (147. ¢len)

—  oglasevanje lekarniske dejavnosti in

—  izvajalcev lekarniske dejavnosti (18. clen),
Zakon o lekarniski dejavnostis (ZLD-1) | ~ ob.veé(:anj‘e javnvosti o izvajanju lekarniske
dejavnosti (19. ¢len),

—  prepoved neustrezne predstavitve in oglasevanja
galenskih zdravil (90. ¢len)

Zakon o medicinskih pripomockih?’ —  oglasevanje medicinskih pripomockov (57. — 59.
(ZMedPri) clen)
—  oglasevalske vsebine (46. — 51. ¢len),
Zakon o medijih? (Zmed) —  radijsko in televizijsko oglasevanje (93. — 99.
clen)
Zakon o omejevanju porabe alkohola?’ —  odvzem dovoljenja za javno priteditev (12 d
(ZOPA) clen) — glej opombol!

Zakon o omejevanju uporabe tobaé¢nih in ~  predstavitevizdelkov (17. len)

povezanih izdelkov3 (ZOUTPI) - ((32g9laé§va;1je, promocija, sponzoriranje in prodaja
. Clen

24 Uradni list RS, §t. 87/11, 84/15 in 204/21.

25 Uradni list RS, $t. 132/2022.

2 Uradni list RS, §t. 85/16, 77/17,73/19 in 186/21.

27 Uradni list RS, st. 98/09.

% Uradni list RS, $t 110/06— UPB, 36/08 — ZPOmK-1,77/10 - ZSFCJA,90/10— odl. US, 87/11 -
ZAvMS, 47/12, 47/15 — ZZSDT, 22/16, 39/16, 45/19 — odL. US, 67/19 — odl. US in 82/21.

29 Uradni list RS, $t. 15/03 in 27/17. Ceprav bi bilo pricakovati, da bo ZOPA urejal tudi oglasevanje alkoholnih
pijac, se tega podrodja ne dotika, temvec ta vprasanja ureja ZZUZIS, kar izhaja iz citirane dolocbe 12. d ¢lena. Kljub
temu ga dodajamo na seznam, da prepre¢imo morebitna zmotna naziranja.

30 Uradni list RS, §t. 9/17 in 29/17.
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Zakon Materialnopravne dolocbe, ki urejajo oglasevanje

Zakon o preprecevanju dela in
zaposlovanja na ¢rno3! (ZPDZC-1)
Zakon o zdravstveni ustreznosti zivil in
izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z —  oglasevanje (14. — 15. b ¢len)
zivili32 (ZZUZ1S)

35

— nedovoljeno oglasevanje (6. ¢len)

—  prepoved neustrezne predstavitve izdelkov (9.
clen)

—  zdravila rastlinskega izvora in tradicionalna
zdravila rastlinskega izvora (52. ¢len)

—  homeopatska zdravila (53. ¢len)

Zakon o zdravilih33 (ZZdr-2) - nujni ukrepi.(54. len) o

—  spremembe in odvzem dovoljenja za promet z
zdravilom za uporabo v veterinarski medicini po
uradni dolznosti (65. ¢len)

—  oglasevanje nerutinsko pripravljenega zdravila
za napredno zdravljenje (81. ¢len)

—  oglasevanje zdravil (146. — 152. ¢len)

Zakon o zdravilstvu3* (ZZdrav) —  ogladevanje (21. ¢len)

—  oglasevanje zdravstvene dejavnosti in
oznacevanje objektov, v katerih se opravlja
zdravstvena dejavnost (75. a clen)

Zakon o zdravstveni dejavnosti’s
(ZZDej)

Vir: lastna izdelava

Stevilénost v tabeli prikazanih zakonskih virov dokazuje, da je podrogje oglasevanja
v Republiki Sloveniji razdroblieno z obsezno specialno zakonodajo. Ce k citiranim
zakonskim virom pristejemo Se podzakonske akte, sprejete na njihovi podlagi, lahko
ugotovimo, da je pravna ureditev oglasevanja dejansko nepregledna in
nesistemati¢na, kar lahko povzroca tudi njeno neucinkovitost. Po drugi strani pa je
oglasevanje kot oblika »komunikacije« med ponudniki proizvodov oziroma storitev
ter njihovimi uporabniki tako razvejana, da bi bilo kakrinokoli zdruzevanje v enotni
zakonik nesmiselno oziroma prakticno nemogoce. Kot eno izmed moznih resitev
predlagamo vzpostavitev »kataloga« predpisov s kratkim vsebinskim povzetkom, ki

bi ga pripravilo pristojno ministrstvo v sodelovanju s krovnim strokovnim

31 Uradni list RS, §t. 32/14, 47/15 — ZZSDT, 43/19 in 121/21 — ZJN-3B.

32 Uradni list RS, §t. 52/00, 42/02 in 47/04 — ZdZPZ.

3 Uradni list RS, &. 17/14 in 66/19.

34 Uradni list RS, §t. 94/07 in 87/11.

% Uradni list RS, &.23/05— UPB,15/08— ZPacP,23/08,58/08 — ZZdrS-E,77/08 — ZDZdr, 40/12 —
ZUJF, 14/13,88/16 —  ZdZPZD, 64/17,1/19— odl.  US,73/19,82/20,152/20 —  ZZUOOP, 203/20 —
ZIUPOPDVE, 112/21 — ZNUPZ, 196/21 — ZDOsk, 100/22 — ZNUZSZS, 132/22 — odl. US in 141/22 —
ZNUNBZ.
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zdruzenjem Slovensko oglasevalsko zbornico in bi bil dostopen na spletnih straneh

obeh institucij.?
3.5 Pomen samoregulativnih virov oglasevanja

Samoregulativa oglasevanja je sistem, s katerim si oglasevalska industrija sama
postavlja meje ustvarjalnega, a hkrati odgovornega oglasevanja. V razlicnih drzavah
nastopa v razli¢nih oblikah, vendar pa je bistveni princip samoregulative vedno enak:
oglasevanje naj bo zakonito, dostojno, resni¢no in nezavajajoce, pripravljeno pa naj
bo z obcutkom odgovornosti do druzbe in potrosnika ter z dolznim spostovanjem

do pravil konkurenénosti.’

V Sloveniji so samoregulativna pravila zdruzena v SOK. Ta predstavlja oglasevalske
standarde: pravila in nacela najboljSe prakse, ki se jim prostovoljno zavezuje
oglasevalska industrija. Zakonodaja in kodeks se medsebojno dopolnjujeta, dolocila
kodeksa ne smejo biti v nasprotju z zakonodajo, pogosto pa posegajo na podrocja,
ki jih zakonodaja zaradi razdrobljenosti ne more urejati. Oglasevalska samoregulativa
je zato fleksibilnejsa od zakonodaje, postopki so enostavni in za potrosnike
brezplacni. S tem je samoregulativa tudi pomembno orodje izvensodnega resevanja
sporov. O skladnosti oglasov s kodeksom presoja Oglasevalsko razsodis¢e (OR), ki
deluje pod okriljem Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ), kar podrobneje

predstavljamo v naslednjem poglavju.

SOK uveljavlja evropske vzorce samoregulative in s tem zagotavlja tudi primerljivost
v mednarodnem okolju. SOK je na podrodjih, ki jih ureja, usklajen z dolodili
mednarodnega kodeksa 1CC (International Chamber of Commerce Consolidated Code of
Advertising and Marketing Practices) 3

3% Kot na primer prikaz pravne ureditve podrocja javnega narocanja: https://www.gov.si/teme/javno-narocanje/
(obiskano: 15. 8. 2023), ki poleg seznama merodajne zakonodaje vsebuje tudi opredelitev temeljih pojmov, institutov
in organov javnega narocanja.

37 https:/ /www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/samoregulativa_oglasevanja (obiskano: 27. 12. 2023).

3 https:/ /www.soz.si/sites /default/ files/soz_sok_slo.pdf (obiskano: 31. 1. 2023).
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4 Nedostojno in zavajajoCe oglasevanje v praksi OR
4.1 Splosno o OR

Oglasevalsko razsodisce deluje kot organ v okviru SOZ in je bilo ustanovljeno leta
1994. Glavni namen OR je razsojanje o tem, ali so oglasi skladni s SOK. Oglasevanje
mora biti zakonito, dostojno, posteno in resnicno. OR sestavlja sedem ¢lanov, ki so
imenovani za dobo treh let. Clan razsodisca je lahko po izteku mandata ponovno
imenovan, vendar je kandidat za ¢lana razsodi$ca lahko imenovan za ¢lana razsodisca

najve¢ dvakrat zaporedoma.

SOZ ima tri organe in vsak od njih predlaga stiri kandidate za clane oglasevalskega
razsodis¢a, od katerih morata najmanj dva izhajati iz oglasevalske javnosti
(oglasevalci, mediji, agencije), najmanj eden pa mora izhajati iz drugih javnosti (npr.

iz vrst univerze, drugih organizacij civilne druzbe, splosne javnosti ...).

Zbor clanov SOZ izmed dvanajstih predlaganih kandidatov izvoli sedem clanov
razsodisca po postopku, ki ga dolo¢a Pravilnik o volitvah v organe SOZ. Kandidatne
liste za clane razsodisca so locene. Iz predlagane liste iz oglasevalskih javnosti se
izvolijo stirje clani razsodisca, iz liste drugih javnosti pa trije ¢lani razsodisca.
Izvoljeni so kandidati, ki dobijo najvecje stevilo glasov na posamezni listi. Tako so
za Clane oglasevalskega razsodisc¢a izvoljeni stirje kandidati, ki dobijo najvecje stevilo
glasov na listi oglasevalcev, in trije kandidati, ki dobijo najvedje stevilo glasov na listi

drugih javnosti. Clani OR izmed sebe izvolijo predsednika in podpredsednika.

OR se obic¢ajno sestaja mesecno in vodi $tiri viste postopkov:

razsoja o pritozbah, ki se nanasajo na oglasevanje, ki domnevno ni skladno
z dolo¢ili SOK in, ki jih je prejelo od organizacije ali posameznika;

— razsoja o ugovoru na razsodbo OR;

— podaja menja o oglasevanju pred objavo;

— podaja mnenja o ze objavljenem oglasevanju na zahtevo trznega

in§pektorata in potro$niskih organizacij.
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Poudariti velja, da OR ne more razsojati o primerih, sicer spornega, torej

nedopustnega in zavajajocega oglasevanja, za katerega ni prejelo pritozbe.
4.2 Analiza prispelih pritozb v letih 2017-2020

V nadaljevanju prikazujemo analizo prispelih pritozb na oglase ter analizo
upravicenih in neupravicenih pritozb v obdobju od leta 2017 do leta 2021. V analizi
smo upostevali naslednje spremenljivke: pritoznik (organizacija ali posameznik),
vsebina pritozbe in krieni cleni SOK. Podatke smo zajemali s spletne strani SOZ
https:/ /www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb.

Tabela 2: Stevilo prijavljenih primerov v letih 2017 — 2021

2017 2018 2019 2020 2021

Stevilo prijavljenih in
obravnavanih primerov

Stevilo upravienih
prijav/ktSenje kodeksa

Stevilo neupravi€enih prijav/ni
zaznati krSitev kodeksa

Vir: lastna analiza na podlagi objav na https://www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb

Leta 2017 je OR prejelo v obravnavo 24 primerov, od tega jih je 14 krsilo dolocbe
SOK in so torej prijave bile upravicene. V naslednjih letih, predvsem v letu 2019 in
2020, je stevilo prijav upadlo, kar je verjetno posledica pandemije Covid-19, vendar
ne zaradi upada oglasevanja, ker do tega skorajda ni prislo, temvec bolj zaradi
preusmeritve pozornosti tako potrosnikov kot organizacij na teme, povezane z
zdravjem in Zivljenjem v ¢asu pandemije. Nato se je v letu 2021 stanje vrnilo na
zacetno leto, v katerem je OR prejelo 23 prijav, od tega jih je osem krsi dolocila
SOK.

4.2.1 Analiza leta 2017

V tabeli 3 prikazujemo podrobnej$o analizo prijavljenih primerov v letu 2017.

3 Pri treh primerih so bili postopki ustavljeni na zeljo vlagatelja.
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Tabela 3: Prijavljeni primeri v letu 2017

Krsen ¢len
SOK

Kirsitelj/Prijavitelj Vsebina

»1. na neodvisnih testih kakovosti! Hofer.«;

Hofer/Metcatot nedokazljivost navedbe 3;4.1;53

Hofer/Potrognica Na]vevc f)dhcl] med trgovci; uporaba 3114
preseznika

Mercator/Hofer Produkt leta; t. i. teaser oglasevanje; ni jasno, 65
kdo je oglasevalec )

Lidl/Hofer Oglasevanje alkoholnih pija¢ v letaku 19.1,;19.2

Spar/Hofer Alkoholna pijaca v letaku 19.1;19.2

Spat/Potrodnica Originalna italfjanska kakovost; 31,32 in 4.1
nedokazljivost

Lesnina/Potro$nica Pomevmbno ot.w.esvtl lov 1zgl.edu kazni za 6.1;3.1;4.1; 4.2
prekrsek; zavajajoce obvestilo

T-2/A1 »Slec.er.lavcen& 6,50 EUR na mesec«; 341121
zavajajoca cena

Exeg;eifti;JPotroénik Obljuba dobitka pri igrah na sreco 3.1;7.4; 24.1

Golf klub Ptuj/ Drustvo za . . .

promocijo zensk v kulturi iz 18 lukenj; Zal‘év"‘ ‘llpor"‘bf‘ zenskega telesasni | 54535471

Ljubljane povezave med oglasom in storitvijo

ig?gzzl(\:[;isc:;{do e zaljiv prikaz Zzenske; odobravanje nasilja 2.1;23;7.1;7.3

Chocolate Slim/Potro$nica Nedokazljiva izguba kg 1.2;3;4;5;12

s Oglasevanje ponudbe alternativnega sistema

gael(:r?act)inNe(c)/l\I{/[ir[c\a(t;of Svice zbiranja bonitet / nagrajevanja zvestobe 10
potro$nikov; slabsalen prikaz konkurenta

Eko obnova Lj/Potrosnica Radijski oglas; » “chska e brcla in je ne bo 2.1;22523;7.1
gnal .... Nespostljiv odnos do zenske

Vir: lastna analiza na podlagi objav na https://www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb

Od 14 upravicenih prijav so jih polovico, torej sedem, podali posamezniki,
potrosniki, in polovico organizacije, v vecini primerov nepostedni konkurenti. Od
vseh upravi¢enih primerov se jih kar osem nanasa na trgovinske organizacije. Od
osmih primerov trgovinskih organizacij se dva nanasata na oglasevanje alkoholnih
pija¢, ki je prepovedano, trije na nedokazljivost navedb (npr. najvecji, najboljsi,
originalna kakovost), dva sta zavajajoca (letak v izgledu obvestila o prekrsku s strani
redarske sluzbe in oglas produkt leta, kjer lahko potrosnik upraviceno misli, da je
oglasevalec neodvisna organizacija in ne Mercator), en primer pa se nanasa na
slabsalno prikazovanje konkurenta oziroma njegove storitve (bonitetno zbiranje
pik). Prav tako zavajajo¢ je oglas, ki zavaja z izjemno nizko ceno, kot tudi oglas, ki

obljublja dobitek priigrah na sreco. V letu 2017 zasledimo tudi tri nedopustne oglase,
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ki se vsi nanasajo na uporabo zenske kot objekta ali prikazujejo Zensko na izjemno

zaljiv nacin.

4.2.2 Analiza leta 2018

V tabeli 4 prikazujemo upravicene prijave v letu 2018.

Tabela 4: Prijavljeni primeri v letu 2018

Kirsitelj/Prijavitelj Vsebina Krsen ¢len SOK
Hofer/Mercator »Znova na najvisjih mestih, znova 3. 41: 4.2 ter 5.3
zmagovalcil« > )
Eleclerc/Mercator »12 0z 17 % cenejsi kot Mercator« 3.1;3..;16.1in 16.2
»T'a metoda odstrani 97% vzrokov za
Global Group Ltd/Potrosnik uhajanje urina, popolnoma odpravi 511 in 23
tezavo v 4 tednih.«
3.1;4.1;4.2;5.1;
Izberem.si/ GZS »Lupijo vas kot banane.« 7.1;10.1; 16.1 in
16.2
Rastodet/Potrosnik »Derby Premium Bananas« 7.6
. . Neazurna ponudba stanovanj na
gentur‘jv Zdl Ma;lll;or Cvlty-, C-Nep spletni stralzlj ter prepriéevanj]e v nakup | 15.1in15.3
gencija d.o.0./Potrosnica vedjega stanovanja
Pro-bit/OZS »GDPR — odvetniki vam ne povedo 31

vsega.«

Visoka odskodnina
Planinsec/OZS

odskodnine..«

Umik oglasevanja

pred razsodbo

Lunos/E-netsi

»Lunos, najboljsi prezracevalni sistemi

4.1;5.1

za novogradnje.«
Vir: lastna analiza na podlagi objav na https://www.soz.si/oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb

Od devetih upravicenih prijav v letu 2018 so Sest prijav podale organizacije in tri
posamezniki. Posamezniki so prijavili uvoznika banan, ki v svojih oglasnih sporo¢ilih
ne uporablja slovenscine, temvec anglescino, kar ni dovoljeno. Nadalje so prijavili
oglas, v katerem je ponudnik podajal nerealne obljube za resevanje zdravstvenih
tezav, potro$nica pa je podala prijavo tudi za oglas nepremicninske agencije, ki je na
svoji spletni strani oglasevala stanovanja, ki jih ve¢ ni na razpolago, v zameno pa je
nato ponujala vedja (in drazja) stanovanja. V vseh primerih gre za zavajajoce
oglasevanje. Trgovinska organizacija Mercator je podala dve prijavi proti svojima
konkurentoma, enkrat proti Hoferju, ki je sporocal, da je najvisje in da je zmagovalec
(uporaba preseznika, ki je nedokazljiv), in enkrat proti Leclercu, ki navaja natancen
odstotek, za koliko je cenejsi od Mercatorja, kar je seveda zavajajoce in nedokazljivo.

Gospodarska zbornica Slovenije je prijavila spletnega ponudnika Ilzberem.si,
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katerega oglas je nedopusten, saj v oglasu z naslovom »Lupijo vas kot banane« zali
tako konkurente kot tudi v slab$alni luci prikazuje potrosnike, etazne lastnike
stanovanj. Odvetniska zbornica Slovenije je podala prijavo na oglasevanje dogodka
»GDPR — odvetniki vam ne povedo vsega« po e-posti in na lastnem spletnem mestu
oglasevalca, druzbe Pro-bit. Oglasevanje s trditvijo, ki ni resni¢na, izkoris¢a
pomanjkljivo znanje oseb, ki jim je bilo oglasevanje namenjeno, in jih zato zavaja.
Prav tako prikazuje odvetnike in s tem odvetnistvo kot del pravosodja v negativni
ludi, brez vsakr$ne utemeljitve in jih s tem prikazuje na zaljiv nacin. Druzba E-netski
je prijavila druzbo Lunos, ki je oglasevala svoje prezracevalne sisteme kot najboljse
za novogradnje, pti tem pa ni ponudila nobenega dokazila za tovrstno trditev in je s

tem seveda zavajala potrosnike.
4.2.3 Analiza leta 2019

V tabeli 5 prikazujemo analizo za leto 2019.

Tabela 5: Prijavljeni primeri v letu 2019

Kirsitelj/Prijavitelj Vsebina Krsen ¢len SOK
»Posebno porocilo: Revolucionarna
Global Group Ltd/Zveza metoda omogoca povrniti slusne 34
gluhih in naglusnih sposobnosti v samo 27 dneh — brez =
operacij in dragih slusnih aparatovl«
A1/Telekom Slovenije »Primetjaj cene« 16.2
Telemach/Al »Neomejen prenos podatkov 3.3,4.1

OR zaprosi za dodatno
strokovno neodvisno
Telemach/Telekom Slovenije »Najvecje Giga omrezje v Sloveniji« mnenje AKOS in
ugotovi, da gre za
krsenje 5. ¢lena SOK

Festival performensa

2019,/Potrosnica plakat #hatebetter na TAM-TAM 7.1,7.2
Tribal d.o.0./Svetniski klub Plakati, ki oglasujejo striptiz klub 71
Levica pri MO Lj Rocco. )

video oglas za revijo Demokracija,
objavljen na YouTube

oglas v obliki PR prispevka
»Hidroelektrarne so odgovor na 10.1

Nova Obzotja/Potrosnica 22,71,72in 7.4

Hidroelekrarne na spodniji

Savi/DPRS podnebne spremembe«

»Se komu placuje usluga, se kupuje
Stranka Vec za glas na racun Kranjcank in 82101
Kranj/Potro$nik Kranj¢anovr« objavljen v Kranjskih R

novicah
Vir: lastna analiza na podlagi objav na https://www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb




DILEME SODOBNEGA OGLASEVANJA:

42
IZBRANE TEME

Za leto 2019 je znacilno, da je stevilo prijav glede na pretekla leta izrazito padlo.
Skupno je bilo le 12 prijav, pti cemer jih je bilo devet upravicenih, kar predstavlja
kar 75 % vseh prijav. Izpostavimo lahko tri prijave med konkurenti operaterji
mobilnega omrezja, kjer se ena nanasa na primerjavo cen, ki je nemogoca zaradi
razlicnosti oziroma neprimetljivosti storitev, druga se nanasa na oglasevanje
neomejenosti podatkov, kar je zavajajoce, saj dejanske neomejenosti ni, tretja pa se
nanasa na oglasevanje preseznika »najvecje omrezje v Sloveniji«, ki je prav tako
zavajajoce. Zveza gluhih in naglusnih je podala prijavo proti oglasu, ki obljublja
nerealne rezultate na podroc¢ju zdravstvenih storitev in rezultatov zdravljenja.
Svetniski klub levica pri MO LJ je podal prijavo na oglasevanje striptiz kluba, kjer se
je na javnem mestu, ob avtobusni postaji, prikazovalo gola Zenska telesa, kar je
nedopustno. V letu 2019 so bile s strani potrosnikov podane tri prijave, ki se
nanasajo v prvem primeru na prikazovanje osebe (pritoznika) v oglasu politicne
narave na slabsalen nacin. V drugem primeru se nanasa na umetniski festival, kjer ni
bilo mogoce z gotovostjo lociti ali gre za umetnost ali oglasevanje s sporocilom za
spodbujanje nasilja, zato lahko povprecen potrosnik sporocilo plakata razume na vec
nacinov, med drugim lahko tudi povzroc¢a obcutke strahu ali stiske in s tem iritira
potrosnike. V tretjem primeru je oglasevanje zasnovano na nacin, ki begunce

prikazuje na zaljiv nacin. Vsi trije primeri oglasevanja so nedopustni.
4.2.4 Analiza leta 2020

V tabeli 6 prikazujemo prijavljene primere v letu 2020, ki jih je OR prepoznal kot

upravicene.

Tudi za leto 2020 je znacilno, da je bilo prijav manj kot pretekla leta. Skupno ji je
bilo 14, od tega osem upravicenih. Za to leto je zanimivo, da so $est upravic¢enih
ptijav podali potrosniki. Dve od teh se nanasata na zavajajoCe oglasevanje cen
ponudnika avtomobilov znamke Kia. Ena se nanasa na zavajajoce obljube
rezultatov, ki jih potros$niki lahko dosezejo z jemanjem prehranskih dopolnil pri
razstrupljanju telesa. Potrosnica je prijavila tudi oglas, kjer optika Sentina zavajajoce
oglasuje ceno. Dve prijavi sta se nanasali na oglasna sporocila, ki so prikazana v reviji
kot redakcijski clanek, brez oznake, da gre za oglas, kar je za povprec¢nega bralca
zavajajoce. Prav tako je prijavo na oglasno sporocilo v obliki redakcijskega ¢lanka
podalo Salesko eko gibanje za oglas v reviji Na§ ¢as. Oglas je sicer bil oznacen kot

oglas promocijske narave, vendar ni bilo mogoce razbrati, kdo je oglasevalec. OR je
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presodilo, da je vsebina zasnovana na nacin, da oglasevalec z namenom promocije

lastne dejavnosti v nasprotju z dolocili SOK zlorablja potrosnikovo zaskrbljenost

zaradi okolja.

Krsitelj/Prijavitelj

Tabela 6: Prijavljeni primeri v letu 2020

Vsebina

Krsen ¢len
SOK

" »KIA takoj. Izberite svojo KIO iz zaloge. Samo do .
KMAG/Potrosnik konca oktobra.« »Novi Sportage, ze od 17.690 EUR«. 12.1;3
TV3/Potrosnik Dolina zdravja na TV3, razstrupljanje telesa fr'1171121 4.3;51
KMAG/Potrognica Ig oglasavKIA Spqrtage na spletnem mestu Avto.net, 121

ni mogoce razbrati cene
. . . oglasevali ocala po posebni ceni 249 € za prvih 249
;)g?k;is;emn;lga iﬂif};l: kupcev po Sloveniji in poleg navedli, da je polna 3;4.1in12.1
“hrena Otos cena 750 €
Portal Siol drusbe TS oglasevalska vsebina v obliki redakcijskega ¢lanka
Media/Potrognik »Posel gre v zasebnega« in »Zakaj odpreti podjetie v | 6.5
edia/Potrosn BIH >
Drusba Nag Oglasevalska vsebina v obliki ¢lanka »Kako
éal;l;ga?eéki)s ko prepreciti, da se ne bomo zadusili v nakopicenih 6.1; 6.3; 6.5;
ibanie odpadkih?« »Koliko (so)sezigalnic potrebuje 171
sihan) Slovenija?«
Valhg{s MG/O}:.v.rtna »Cudez v Slovenijil Slovensko podjetje, ki v teh tezkih .
zbornica Slovenije, e e e L 31in4.1
Sekeija optikov casih laj$a zivljenja ve¢ 10.000 Slovencev.«
Telekom Oglasevalska vsebina v obliki ¢lanka »Telekom za
Sle N 1(1)1' /Potrosnik laZje Solanje in delo na daljavo - brezplacno 6.1in 6.3
ovenye/ Fotros povecanje hitrosti interneta

Vir: lastna analiza na podlagi objav na https://www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb

4.2.5

Analiza leta 2021

V nadaljevanju prikazujemo $e tabelo za zadnje analizirano leto.

V letu 2021 se je stevilo prijav ponovno nekoliko povecalo. Posebnost tega leta je,
da je bilo, gledano v odstotkih, najmanj prijav upravicenih. Od prejetih 23 prijav jih
je bilo le osem upravicenih, kar predstavlja 34 %. Ponovno so vecino upravicen
prijav podali potrosniki, kar Sest. Prva prijava, ki jo je podala organizacija, se je
nanasala na sporno oglasno video sporocilo podjetja Proteini.si, ki je oglasevalo na
nacin, da je lahko povprecen potrosnik zlahka razumel, da gre za izdelke podjetja
Fructal. Taksno oglasevanje je nedopustno. Drugo prijavo pa je podal Telekom

Slovenije, ki je prijavil druzbo Telemach, ki je v svojih oglasnih sporocilih



DILEME SODOBNEGA OGLASEVANJA:

44
IZBRANE TEME

nedopustno in zavajajoce navajala, da je njihovo omrezje najvecje, najboljse in
najbolj razsirjeno, kar je nedokazljivo. Tudi v tem letu sta dva potrosnika prijavila
oglase v obliki redakcijskih vsebin, ki so za povprec¢nega bralca zavajajoci, ena prijava
pa je bila podana na zavajajoce obljube prehranskih dopolnil, ki obvladujejo tesnobo
in napetost, pomirjajo, premagujejo strah in potrtost. Kot zadnjo navajamo Se
prijavo potrosnika na serijo oglasov Krscanskega centra Novo mesto s sloganom
»Bozja beseda je nad vsako avtoriteto« ob socasni uporabi izbranega vizualnega
elementa (kladivca na odprtem zajetnem spisu), ki lahko iritira povprec¢nega
potrosnika, saj je mogoce oglas razumeti, kot da je »bozja beseda« nad drzavno in

upravno avtoriteto.

Tabela 7: Prijavljeni primeri v letu 2021

T T : Krsen ¢len
Kirsitelj/Prijavitelj Vsebina SOK

Oglasevalska vsebina v obliki ¢lanka »Z y
6. clen, vendar

Vzajemna/Potrosnik Varuhom zdravja Do zdravnika, ko ga
. brez ukrepa
potrebujete.«
Telemach/Telekom V oglasih uporaba trditev »najboljse omrezje«, 33,112
Slovenije »naj omrezje« ter »najbolj razsirjeno omrezje« o
Delo — Svet Oglasevalska vsebina v obliki ¢lanka »Ali je
. . . L . 6.1,6.3,6.5
kapitala.si/Potro$nik elektri¢ni avto pravi za vas«

Proteini.si/Fructal Video vsebina »Okusen obrok v samo dveh 93
) minutah« objavljena na YouTube )

Drustvo zenska svetovalnica

v sodelovanju z Drustvom za I .. . . 2.3,7.1,
nenasilno komunikacijo in Komumk%cl]ska akcija »Znamenja, Se zlasti vendar brez
SOS telefonom/Drustvo oglas »Deceke ukrepat!

ocetov Slovenije in Potrosnik

druzba Ars
Pharmae/Potrosnik

Oglasevanje prehranskega dopolnila Ars
Lyra®: Obvladuje tesnobo in napetost. 23.1,235
Pomirja. Premaguje strah in potrtost.
Oglasevalska vsebina v obliki ¢lanka »Ali je
konoplja lahko resitevo«

Serija dveh oglasov, velikih obcestnih plakatov:
»Jezus Kristus je edino upanje.« in »BozZja 7.142
beseda je nad vsako avtoriteto.«
Vir: lastna analiza na podlagi objav na https://www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb

druzba MF Shop/Potrosnik 23.1,3.1

Krsc¢anski center Novo
Mesto/Potrosnik

40V casu postopka je oglasevalec poskrbel za pravilno oznacitev ¢lanka; na dan razsodbe vsebina ve¢ ni bila na voljo.
# Oglasevalec se je v kratkem ¢asu po zacetku oglasevanja odzval na negativne odzive v javnosti na nacin, da je
oglasevanje ustrezno popravil.

# Krsitev in ukrep se nanasa le na oglas Bozja beseda je nad vsako avtoriteto. Oglas Jezus Kristus je edino upanje
SOZ OR ni prepoznalo kot krsenje SOK.
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4.3 Prakti¢ni primeri nedopustnega oglaSevanja

V nadaljevanju podrobneje prikazujemo tri skrajne primere nedopustnega
(natan¢neje nedostojnega) oglasevanja, ki so bili delezni najvecje medijske

pozornosti.
4.3.1 Primer »Kdo je Sef? Who is the boss?«

OR je prejelo prijavo potrosnice, ki se nanasa na oglas »Kdo je Sef? Who is the
BOSS?«, ki je bil objavljen vsaj na dostavnem vozilu Druzbe Kompas
Shop/Kompas MTS v marcu 2017.

Prijaviteljica ocenjuje, da je oglas zaljiv do Zensk in do ljudi na splo$no, pristop pa v
21. stoletju nedopusten. Oglas je namrec¢ zasnovan na nacin, da nasilje nad Zenskami
vsaj odobrava, ¢e ne celo spodbuja. Oba, tako moski kot zenska, sta prikazana od
pasu navzdol. Oglas prikazuje v poslovne hlace oblecenega moskega, ki drzi zensko
za glezenj in jo vlece, pri cemer zenska lezi na tleh in je oblecena zgolj v ¢rne najlonke
ter ima obute Cevlje z izrazito visoko peto. Ob sliki je napis »WHO'S THE BOSS?«.
(https:/ /www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-
razsodb/razsodba_oglasevalskega_razsodisca_st_297_12_4_2017).

OR na podlagi navedb v prijavi in v odgovoru nanjo ter ogleda oglasevanja, ki je
predmet pritozbe, ugotovilo, da zensko prikazuje na zaljiv nacin in zato krsi dolocila
2.1.in 2.3. SOK, ki se nanasajo na dostojnost. Poleg tega ni v skladu z zahtevami
kulturnega okolja, kot to opredeljuje 7.1. ¢len SOK. Kréi tudi dolocila 7.3. ¢lena

SOK, saj je zasnovan je na nacin, da nasilje vsaj odobrava.

4.3.2 Primer »18 let / 18 lukenj«

OR je prejelo prijavo Mesta zensk, Drustva za promocijo zensk v kulturi iz Ljubljane,
ki se nanasa na spletni oglas »18 let / 18 lukenj« oglasevalca Golf klub Ptuj. Prijavitelj
meni, da oglas, ki je bil objavljen na spletnem mestu http://www.golf-ptuj.si/sl ter
na spletnem portalu Golf zveze Slovenije vsaj 25. in 26. maja 2017, krsi dolocila 2.
in 7. ¢lena SOK.
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OR je na podlagi navedb v prijavi ter ogleda oglasevanja, ki je predmet prijave,
ugotovilo, da je zasnovan na nacin, da krsi dolocila 2.1., 2.3, 2.4. (2. ¢len se nanasa

na dostojnost) in 7.1. (7. ¢len se nanasa na odgovornost do druzbe) SOK.

Uporaba podobe golega zenskega telesa v povezavi s sloganom »18 let / 18 lukenj«
je zaljiva za Zenske nasploh. Zensko telo upodobi kot objekt, prav tako je v nasprotju
z dolo¢ili SOK uporaba golote in ocitno namigovanje na spolnost. Komunikacija
nima nobene povezave z oglasevano storitvijo (https://www.soz.si/oglasevalsko

razsodisce/arhiv-razsodb/razsodba_oglasevalskega_razsodisca_st_300_7_6_2017).
4.3.3 Primer »Lupijo vas kot banane«

OR je prejelo prijavi GZS, Zbornice za poslovanje z nepremi¢ninami in potro$nika,
ki se nanasata na oglasevalsko akcijo »Lupijo vas kot banane.« oglasevalca Izberem.si
iz Maribora. Oglasi v okviru akcije so bili objavljeni na slovenskih TV programih
(TV Slovenija 1 in 2, POP TV in ostalih), na Stevilnih spletnih straneh
(https:/ /www.24ut.com/novice/slovenija/ je-vas-upravnik-vreden-zaupanja. html?
=izberem.si, https://siol.net/novice/slovenija/je-vas-upravnik-vreden-zaupanja-

462008), v nekaterih tiskanih medijih ter na oglasnih panojih po Sloveniji.

Oglas ciljno skupino etaznih lastnikov nagovarja na zaljiv nacin. Upravniki jih — z
izjemo oglasevalca — »lupijo kot banane, prikazani so torej kot ljudje, ki se pustijo
manipulirati in se ne znajo postaviti za svoje pravice. To pa ni v skladu z dolo¢ili 2.
¢lena SOK, ki med drugim doloca, da oglasevanje ne sme vsebovati nicesar, kar bi

posameznike ali skupine lahko Zalilo zaradi katerega koli kriterija razlikovanja.

OR je na podlagi navedb v prijavi in odgovoru oglasevalca ter ogleda oglasevanja, ki
je bilo predmet pritozbe, ugotovilo, da so v oglasevanju navedene trditve, kot npr.
da vsi upravniki pridobivajo neupravi¢ene premozenjske koristi na rac¢un etaznih
lastnikov, ki jih za povrhu lupijo kot banane. Zato je oglasevanje zasnovano na nacin,
da z izrazitim pretiravanjem, ki daje vtis dejstva, ki ga je treba sprejeti kot tako,
izkoris¢a pomanjkljivo znanje potrosnikov, poleg tega pa oglasevalec nikjer ne
navede vira, ki bi potrjeval resni¢nost trditev o visokih domnevnih provizijah. Zato
oglasevanje krsi dolocila 3.1. (postenost), 4.1., 4.2. (resnicnost) in 5.1. (dokazljivost)
SOK.
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Nadalje OR ugotavlja, da so etazni lastniki v oglasevanju prikazani na vsaj slabsalen
nacin, kot osebe, ki jih »lupijo kot banane«. Zato oglas ni v skladu z zahtevami
kulturnega okolja in iritira potrosnike ter kot tak krsi dolocila 7.1. ¢lena SOK
(https:/ /www.soz.si/ oglasevalsko_razsodisce/arhiv-razsodb/razsodba_oglasevals
kega_razsodisca_st_321_24 4 2018).

OR je ugotovilo tudi, da oglasevanje enako pavsalno prikazuje upravnike
vecstanovanjskih stavb na izrazito omalovazujoc, celo zaljiv nacin, kar ni v skladu z
doloc¢ili 10.1. ¢lena SOK, ter da gre v predmetnem oglasevanju za posredno
primerjalno oglasevanje — oglasevalec oglasuje storitev zbiranja ponudb, ki jo za
etazne lastnike opravljajo tudi upravniki. Ker le-te prikazuje na omalovazujo¢ nacin
in jih celo izpostavlja posmehu, oglasevanje krsi tudi dolo¢ila 16.1. in 16.2. clena
SOK.

4.4 Razprava o analiziranih primerih

V analizi, kjer smo prikazali prakso OR v obdobju od leta 2017 do 2021, smo
ugotovili, da so prijave, razen v dveh epidemicnih letih, dokaj stabilne in se gibljejo
nekaj cez 20 prijav letno. V analiziranih letth se odstotek upravicenih prijav
najveckrat giblje med 50 in 60 %, v enem letu je dosegel celo 75 %, medtem ko je v
zadnjem analiziranem letu bil najmanjsi in je znasal 34 %. Nadalje ugotavljamo, da
je pti upravicenih prijavah med prijavitelji, izjemoma v prvem analiziranem letu, bila
polovica posameznikov in polovica organizacij, nato pa je bilo dve leti zapored
razmetje dvotretjinsko na strani organizacij, v zadnjih dveh letih pa dvotretjinsko na
strani posameznikov. Ko kot prijavitelj nastopa organizacija, je to najbolj obicajno
neposreden konkurent, kar ocenjujemo kot dobro poslovno prakso, saj si na tak
nacin konkurenti medsebojno nastavljajo ogledalo. Opazimo tudi, da nacin
samoregulative in pozornosti na oglasevanje konkurentov dvigujejo raven kakovosti
le-tega in posledi¢no znizujejo primere nedopustnega oglasevanja. Obenem je
spodbudno, da v zadnjih dveh analiziranih letih zasledimo povecano pozornost
potrosnikov, ki v vecji meri kot pretekla leta izrazajo nezadovoljstvo z oglasi in
postajajo bolj kriti¢ni presojevalci oglasevanja. Ce se dotaknemo $e najpogostejsih
krsitev SOK, med katerimi smo izpostavili in prikazali tudi tri konkretne primere,
ugotovimo, da se nanasajo na zavajajoce oglasevanje cen, dajanje nerealnih obljub v

zvezi s prehranskimi dodatki, pretiravanjem z uporabo preseznikov (najboljsi,
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najvedji, najhitrejsi) ter na podrocju nedostojnosti predvsem na nedostojno uporabo

zenske ali zenske golote v oglasevanju.

5 Zakljucek

Kot smo prikazali v prispevku, morajo delezniki na oglasevalskem trgu spostovati
Stevilne zakonske zapovedi in omejitve. Poleg dveh temeljnih zakonov, ZPOmK-2
in ZVPot-1, ki na podrocju nase obravnave (nedopustnega oglasevanja) vsebujeta
predvsem splosne definicije nedovoljenih oblik oglasevanj, morajo upostevati tudi
dolo¢ila specialne zakonodaje, ki je prisotna na podro¢jih razlicnih storitvenih
dejavnostih (kot npr. lekarniskih ali avdiovizualnih medijskih storitvah, itd.).
Zakonske opredelitve nedovoljenih oblik oglasevanj pomembno dopolnjujejo
samoregulativna pravila, zbrana v SOK, ki ne smejo biti v nasprotju z zakonodajo,
pogosto pa posegajo na podrodja, ki jih zakonodaja zaradi razdrobljenosti in hitrih
sprememb v ogladevalski praksi ne more urejati oziroma dohajati. Oglasevalska
samoregulativa je zato fleksibilnejsa od zakonodaje, postopki so enostavni in za
potros$nike brezpla¢ni. Nadalje zaklju¢ujemo tudi, da je OR pomemben organ, ki
kontinuirano in zgledno bdi nad oglasevalsko prakso in promptno resuje prispele

prijave.

ZakljuCujemo z ugotovitvijo, da je pravna ureditev oglasevanja zaradi Stevilnih
zakonskih in podzakonskih aktov nepregledna, kar lahko povzroca tudi njeno
neucinkovitost, vendar bi bilo zdruZevanje v enotni zakonik spri¢o razvejanosti
podrodja in hitrega spreminjanja v praksi nesmiselno. Namesto tega bi veljalo
razmisliti o oblikovanju »kataloga« predpisov z vsebinskimi povzetki, ki bi bil
dostopen na spletnih straneh pristojnih institucij in bi bil v pomo¢ predvsem malim
in srednjim podjetjem, ki si storitev velikih oglasevalskih druzb, ki praviloma to

pravno podrocje bolje obvladajo, ne morejo privosciti.
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SUMMARY

Although the standard legal framework in advertising is adapting to emerging conditions (particularly
the demands of the information society), new technologies and internet usage give advertising
completely different dimensions, especially in practice. For this reason, this contribution addresses the
legal (theoretical) and marketing (practical) aspects of impermissible advertising, focusing on two forms
of impermissible advertising: indecent and misleading.

Impermissible advertising is often used as a synonym or a more modern term for impermissible
promotion. Despite specific differences between the two concepts (impermissible advertising and
promotion), as highlighted by the economic profession in particular, it is undeniable that they share a
legal basis, which lies in prohibiting unfair competition. Furthermore, the ongoing development cannot
be ignored, as it expands the initial protection of competitors in the market to encompass the security
of all subjects (natural and legal persons) exposed to advertising.

The legal part focuses primarily on the provisions of the Consumer Protection Act (ZVPot-1), which
dedicates a separate chapter to advertising regulation. ZVPot-1 was adopted at the end of 2022 but did
not significantly intervene in advertising. It introduced certain new forms of deceptive business
practices as a result of the implementation of Directive (EU) 2019/2161 of the European Parliament
and of the Council of 27 November 2019, amending Council Directive 93/13/EEC and Directives
98/6/EC, 2005/29/EC, and 2011/83/EU to improve the enforcement and modernisation of Union
rules on consumer protection.

The advertising market is highly diversified, so the contribution also includes an analysis of legal acts
regulating advertising in specific activities or the promotion of certain services or products. The legal
description of impermissible forms of advertising is very general since the diversity and variability of
advertising forms are too extensive for legislators to define and constantly amend through legal
provisions. Self-regulatory rules significantly complement the deficiency of specific forms of
impermissible advertising. They have been formulated and collected by experts in the form of the
Slovenian Advertising Code (SOK) and have become established as legal standards representing good
business practices.

The practical part presents the practice of the Slovenian Advertising Arbitration Board from 2017 to
2021, based on the analysis of received complaints regarding advertisements, justified and unjustified
complaints, and the following variables: complainant (organisation or individual), the content of the
complaint, and violated provisions of the SOK. In the analysed years, the percentage of justified reports
mostly ranged between 50% and 60%, reaching as high as 75% in one year, while in the last analysed
year, it was the lowest at 34%. Among the justified reports, there was an exception in the first analysed
year, with half of them submitted by individuals and half by organisations. However, in the following
two years, the ratio was two-thirds in favour of organisations, and in the last two years, two-thirds in
favour of individuals. When organisations act as complainants, they are usually direct competitors,
which can be seen as good business practice since competitors mirror each other in this way.
Simultaneously, self-regulation and the attention of competitors to advertising raise the quality of
advertising and consequently reduce instances of impermissible advertising. It is encouraging that
increased consumer awareness has been observed in the last two years, with consumers expressing
dissatisfaction with advertisements and becoming more critical evaluators. The most frequent
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violations of the SOK identified in the presented analysis relate to misleading advertising of prices,
making unrealistic promises regarding dietary supplements, exaggerating with the use of superlatives

(best, biggest, fastest), and primarily, in terms of impermissibility, inappropriate use of women or
female nudity.





