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I. Bevezetés

2009-ben az alapvetõen megtévesztõ reklámkategóriába sorolható ügyek dominálták
a Gazdasági Versenyhivatal (GVH) döntéshozó testületének, a Versenytanácsnak2 a
napirendjét. Követve a korábbi évek trendjét, az ilyen típusú ügyek az eljárások közel
felét tették ki. Az alábbiakban e körben született fontosabb döntések üzenetét mutat-
juk be, alapvetõen a határozatokra, kisebb mértékben az eljárást megszüntetõ végzé-
sekre koncentrálva. Alapvetõen deskriptív módszert követek, bízva az áttekintés ön-
magában való értékében, bár helyenként értékelõ megjegyzéseket is fûzök a döntések
indokolásához. A terjedelmi korlátokra tekintettel adottnak veszem az alkalmazott jog-
szabályok szövegének ismeretét, továbbá nem, vagy csak érintõlegesen térek ki a ha-
tásköri és bírságolási kérdésekre.3

GVH statisztikája szerint4 2009-ben a versenyfelügyeleti eljárások száma az elõzõ
évekhez képest némileg csökkent: összesen 142 versenyfelügyeleti döntés született

1 E tanulmány bõvebb terjedelmû változatát elolvashatja a Versenyjogi Kutatóközpont honlapján
(www.versenyjog.com). Köszönettel tartozom Szilágyi Pál kollegámnak a tanulmány végleges formába
öntését segítõ munkájáért.

2 A Versenytanács a Gazdasági Versenyhivatal bizonyos fokú szervezeti önállósággal rendelkezõ döntéshozó
szerve. A tanulmányban kétféle értelemben is használjuk e szót: nagy betûvel írott Versenytanács esetében a
versenytanácstagok összességére mint testületre gondolunk (pl. bizonyos jogértelmezési kérdésekben elmond-
ható, hogy a Versenytanácsnak kialakult gyakorlata van); kis betûs versenytanács alatt a konkrét verseny-
felügyeleti eljárásban eljárt három-, ritkán öttagú tanács (másként: az eljáró versenytanács) a mondat alanya.

3 Az alkalmazott jogi normák bemutatására, összevetésére kíváncsi olvasó figyelmébe ajánlom egyfelõl
A reklámjog nagy kézikönyvét (Complex, Meritum sorozat 2008., szerk. Tóth T.), másfelõl a PPKE JÁK
Versenyjog egyetemi tankönyv vonatkozó fejezetét (melynek szerzõje Zavodnyik József, a könyv szer-
kesztõje Boytha Györgyné).

4 2009. december 29-i GVH sajtóközlemény, http://www.gvh.hu/gvh/alpha?null&m5_doc=6267&pg=72
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ebben az évben. A versenyfelügyeleti eljárásban hozott határozatok 47 esetben állapí-
tották meg a versenytörvény megsértését, s összesen 5,832 milliárd forint összegû bír-
ságot szabott ki a hivatal.  A GVH 2009-ben is a fogyasztók megtévesztése miatt in-
dított eljárásokkal foglalkozott számszerûen a legtöbbet, 41 határozatban összesen
827,8 millió forint bírságot szabott ki. A sajtóközlemény rámutat, hogy vannak olyan
ágazatok, ahol évrõl-évre ismétlõdnek a jogsértések. Ilyenek a távközlés, a megalapo-
zatlan gyógyhatást ígérõ élelmiszerek, a pénzügyi szektor, kozmetikumok és a nagy-
méretû kiskereskedelmi láncok hirdetési újságjaiban szereplõ termékismertetõk.

II. A UCP irányelvet implementáló Fttv.

Mint az ismeretes, az üzleti vállalkozások fogyasztókkal szemben folytatott tisztesség-
telen kereskedelmi gyakorlatairól szóló 2005/29/EK irányelv (UCP irányelv) imple-
mentálására megszabott határidõt túllépve, 2007. december 12-ét követõen került csak
elfogadásra a 2008. szeptember 1-jén hatályba lépett, a fogyasztókkal szembeni tisz-
tességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmáról szóló 2008. évi XLVII. törvény (Fttv.).
A UCP irányelv késedelmes átültetésének az európai unió jogának általános elveibõl
fakadó jogkövetkezményei is voltak, amelyeket a Versenytanács igyekezett figyelem-
be venni.  Az implementálásra megszabott határidõt követõ idõszak vonatkozásában
ezért a Versenytanács döntéseiben utalt arra, hogy értékelte, vajon az irányelvben fog-
laltak alkalmazása kedvezõbb eredménnyel járt volna-e az eljárás alá vontra nézve. Ezt
azonban nem részletes, a Tpvt.-vel érdemben konkuráló irányelv értelmezésével, ha-
nem oly módon oldotta meg, hogy egy mondatban rögzítette: az irányelv alkalmazá-
sa sem eredményezne kedvezõbb elbírálást az ügyben. Az, hogy az irányelv mely ren-
delkezéseit elemezte a Versenytanács, nem derül ki a határozatokból.

A késedelmes átültetésnek egyetlen ügynél mégis volt döntésformáló kihatása.
A Vj-163/2008. Penny Market készlethiányos ügyében ugyanis a jogi értékelésre kiha-
tó változást hozott a UCP irányelv. Amíg a Tpvt. szerinti állandó gyakorlata folytán a
készlethiány – különös tekintettel az akció kezdõnapján azonnal fellépõ hiány – ön-
magában megalapozhatta a Tpvt. 8. §-ba ütközõ magatartás megvalósulását – és a be-
szerzéssel kapcsolatos magatartás esetlegesen enyhítõ körülményként kerülhet figye-
lembe vételre – addig a UCP irányelv fekete listájának 5. pontja tekintetében a
megfelelõ készletezésre való gondos felkészülés a jogsértés tényének körében figye-
lembe veendõ körülménynek minõsül. Erre tekintettel bizonyos termékek esetében
elõállt készlethiány esetében, még ha az az akció elsõ napjaira esett is, a versenytanács
nem állapított meg jogsértést, ha az eljárás alá vont bizonyította, hogy kellõ gondos-
sággal készült fel az akcióra.5

TÓTH TIHAMÉR30

5 Lásd errõl alább a készletes ügyek ismertetését.
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III. Az áru lényeges tulajdonsága tekintetében megtévesztõ tájékoztatás

1. Vodafone mobilinternet

A Vj-6/2009. határozatban a versenytanács 2009 júliusában megállapította a Tpvt. és
az Fttv. megsértését.6 A Vodafone mobilinternet szolgáltatási csomagjaival kapcsolat-
ban a fogyasztók megtévesztésére alkalmas, majd tisztességtelen kereskedelmi gya-
korlatot tanúsított, egyebek közt azáltal, hogy az adatforgalom idõszakos vagy állan-
dó lassításáról nem a valóságnak megfelelõ tájékoztatást adott.

Az indokolás elsõként a megtévesztõ tájékoztatás – tájékoztatási folyamat egészé-
nek kapcsolatát vizsgálva felidézte követett gyakorlatát. A fogyasztói döntés megho-
zatala egy olyan folyamat, amelynek nemcsak az egészét, hanem egyes szakaszait is
védi a jog. Ez a folyamat a fogyasztók figyelmének felkeltését is magában foglalja, így
ez sem történhet tisztességtelen módon. Nemcsak az olyan magatartás jogellenes,
amely kizárólagosan meghatározza a fogyasztó döntését, hanem minden olyan maga-
tartás, amely érdemben kihatással van a folyamatra - ideértve a figyelem felkeltését is.
Már önmagában az a körülmény is kifogásolható, hogy a tisztességtelen magatartás,
kereskedelmi gyakorlat hatására a fogyasztó felveszi a kapcsolatot a vállalkozással,
hiszen így a vállalkozás „meggyõzheti” a fogyasztót, „ráveheti” a vállalkozás számá-
ra elõnyös döntés meghozatalára. Általában jogsértést eredményez, ha ezen kapcsolat-
felvétel alapja, elindítója egy tisztességtelen magatartás, kereskedelmi gyakorlat, így
különösen egy tisztességtelen reklám.

Ezen Tpvt.-korszakból származó eszmefutatás alátámasztására most már az Fttv.
szövegére is utalt a versenytanács:
• az Fttv. alkalmazandó az áruhoz kapcsolódó, a kereskedelmi ügylet lebonyolítását

megelõzõen, annak során és azt követõen a fogyasztóval szemben alkalmazott ke-
reskedelmi gyakorlatokra. Ügyleti döntésnek minõsülnek pl. a fogyasztó azon dön-
tései, hogy azonosítja a kielégítendõ szükségletet, s ezzel kapcsolatban a versenytár-
sak közül melyik vállalkozást, annak melyik szolgáltatását (termékét), s azt milyen
feltételekkel választja;

• az Fttv. mellékletében rögzített, minden körülmények között tisztességtelennek mi-
nõsülõ tényállások közül több megvalósulásának nem feltétele, hogy a fogyasztó
döntést hozzon a vállalkozással való szerzõdéskötésrõl.

Ezen értelmezés jól mutatja, hogy a Versenytanács a Tpvt.-Fttv. kapcsán a kontinui-
tásra törekszik. Jogértelmezése helyességét a bíróságnak kell végsõ soron jóváhagyni.
Ráerõsít továbbá arra a szemléletre, hogy a GVH nem a versenyt védi, hanem magát
a fogyasztót. Túl könnyen feltételezi, hogy a vállalkozás felkeresése egyet jelent a
végsõ döntés meghozatalával. A versenyre ugyanis értelemszerûen csak az hathat ki,
hogy – egyebek közt a reklámok hatására – melyik vállalkozás áruját választja a fo-

A Gazdasági Versenyhivatal jelentõsebb döntései a fogyasztók… 31

6 Az alább tárgyalt döntések háttereként érdemes megemlíteni, hogy a GVH piackutatást végeztetett az ott-
honról internetezõk mobil szélessávú internettel kapcsolatos ismeretei, attitûdjei és véleménye, a mobil
szélessávot jelenleg is használók szokásai tárgyában. A felmérés az akta részét képezte, pl. a Pannon
GSM mobilinternet ügyben a Versenytanács mégis kifejezetten utal arra, hogy döntését nem a tanulmány-
ra alapozta (jóllehet azt a tényállásban az alábbiak szerint összegzi). Ez jelzi, hogy a Versenytanács sze-
repet tulajdonít a közvélemény-kutatásoknak, de habozik túlzott szerepet tulajdonítani nekik.
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gyasztó. Az, hogy kettejük viszonyában például mi minden történik a vásárlást követõ-
en, csak kivételes esetben lehet kihatással a versenyre (pl. ismétlõdõ megrendelés esetén).

Az ügyben éles vita folyt arról, ki minõsül „extrém fogyasztónak”. A Vodafone
Internet Fix csomagot 2008. április 3-tól felváltó Vodafone Internet Szabadon csomag
lényeges tulajdonsága, hogy 2008. augusztus 8-tól az eljárás alá vontnak még normál
(azaz extrémnek nem minõsülõ) használat esetén is lehetõsége volt az adatforgalom
idõszakos vagy állandó lassítására 5 GB adatforgalom felett. Az eljárás alá vontnak a
fogyasztókat megcélzó tájékoztatási gyakorlatát illetõen fokozott gondosságot kellett
volna tanúsítania, tekintettel arra, hogy az általa korábban alkalmazott szerzõdési fel-
tételrendszerben lényeges módosítást hajtott végre. A versenytanács szerint nem egy-
szerûen arról van szó, hogy az eljárás alá vont elhallgatott egy lényeges információt,
hanem a tájékoztatás 2008. augusztus 8-tól nem felelt meg a valóságnak, mivel ekkor-
tól az eljárás alá vontnak akkor is lehetõsége van az adatforgalom idõszakos vagy ál-
landó lassítására, ha a fogyasztó ugyan nem minõsül extrém felhasználónak, azonban
adatforgalma meghaladja az 5 GB-ot. Fontos szempont volt, hogy eközben az egyik
szórólap kifejezetten intenzív használat esetére ajánlotta a Vodafone Internet Szaba-
don csomagot. Az internetes prospektus közölte, a fogyasztónak nem kell törõdnie az-
zal, hogy mennyit és milyen gyakran használja az internetet. A versenytanács egyazon
indokolással állapította meg a Tpvt. és az Fttv. megsértését.

A határozat kiemeli továbbá, hogy a valós adatokat tartalmazó és elõnyös tulajdon-
ságot kiemelõ tájékoztatás is lehet félrevezetõ, ha elhallgat olyan adatot, amely a kö-
zölt lehetõségek értelmezéséhez elengedhetetlenül szükséges.7 Egy mobilinternetes
csomag lényeges tulajdonsága, ha a fogyasztónak lehetõsége van arra, hogy egy elõre
meghatározott idõtartamon (pl. 3 munkanapon) belül felmondja a szerzõdést, s ekkor
még az adott készülék árát is visszafizeti számára a vállalkozás. A versenytanács hang-
súlyozta, hogy nem kívánja arra kényszeríteni a reklámozókat, hogy az általuk nyúj-
tott szolgáltatásokhoz és forgalmazott termékekhez kapcsolódó minden információt
összesûrítve egy oldalon/képben/mondatban közöljenek a fogyasztókkal. Jellemzõen
nem várható el egy vállalkozástól, hogy a termékre vonatkozó valamennyi részletes
információt feltüntesse a reklámban, illetõleg az, hogy azokban túlzott mennyiségû, s
ezáltal a reklám sajátosságai miatt adott esetben éppen nem megfelelõen értelmezhe-
tõ információt helyezzen el. Különbséget kell azonban tenni a tényleges térbeli vagy
idõbeli, s így terjedelmi korlátot nem támasztó és ilyen korlátot támasztó kommuni-
kációs eszközök között (azzal, hogy a jelen esetben kifogásolt kommunikációs eszkö-
zök jellemzõen olyanok voltak, amelyek nem bírtak térbeli vagy idõbeli korlátokkal):
• Ilyen korlát hiányában elvárt, hogy a kereskedelmi kommunikáció ne csak az adott

termék pozitív, hanem annak negatív tulajdonságait is tartalmazza, lehetõvé téve,
hogy a fogyasztó reális képet alkothasson a termékrõl. Különösen ez a helyzet azon
kommunikációs eszközök esetében, amelyektõl – a bennük elhelyezett informáci-
ók milyensége, illetve mennyisége révén – a fogyasztó alappal várhatja el a részle-
tes tájékoztatást.

TÓTH TIHAMÉR32

7 Lásd pl. Legfelsõbb Bíróság Kf.II. 27.254/1998/5., Fõvárosi Ítélõtábla 2.Kf. 27.109/2004/6. (Vj-115/2002.),
2.Kf. 27.121/2007/8. (Vj-111/2005.), 2.Kf. 27.170/2007/6. (Vj-133/2005.), 2.Kf. 27.496/2007/9. (Vj-56/2006.)
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• Ha a kommunikációs eszköz tényleges térbeli vagy idõbeli, s így terjedelmi korlá-
tot támaszt az információk fogyasztók tudomására hozatala elõtt, a vállalkozásnak
a kommunikációs eszköz tartalmának tárgyában hozott döntése határozza meg a
kommunikációs eszközben szerepeltetendõ információk körét:

ha a vállalkozás úgy dönt, hogy a korlátokkal bíró kommunikációs eszköz eseté-
ben nem szerepelteti a termék adott pozitív tulajdonságát, akkor az sem elvárt,
hogy az ezen pozitív tulajdonság helyes értelmezéséhez szükséges információkat
közölje,
ha azonban a korlátokkal bíró kommunikációs eszköz esetében szerepelteti a ter-
mék adott pozitív tulajdonságát, akkor az ezen pozitív tulajdonság helyes értel-
mezéséhez szükséges, adott esetben a termék negatív, a fogyasztó számára nem
elõnyös tulajdonságait ismertetõ információkat is közölnie kell, kiegyensúlyo-
zott, a termékrõl, illetve a termék adott tulajdonságáról reális képet adó tájékoz-
tatást adva. Amint azt a Legfelsõbb Bíróság legutóbb a Kfv.IV. 39.190/2008/7.
számú ítéletében (Vj-68/2006.) kifejezésre juttatta, elvárás, hogy a reklám ne
egyoldalúan, hanem valamennyi, a fogyasztót befolyásoló körülményrõl tájékoz-
tasson.

2. Pannon mobilinternet

A fentivel megegyezõ indokolású, 15 millió Ft bírságot eredményezõ döntés született
2009 szeptemberében a Vj-12/2009. sz. Pannon GSM Távközlési Zrt. ellen folytatott
eljárásban is. Az eljárás alá vont tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot fejtett ki,
amikor nem a mobilinternet szolgáltatás nyújtásának technikai feltételeihez és a lassí-
tás által ténylegesen megvalósított gyakorlatához igazította kereskedelmi kommuni-
kációinak tartalmát, mellõzve a szolgáltatás teljesítése sajátosságainak, korlátainak fi-
gyelembevételét, melynek eredményeként a fogyasztókban téves képzet alakulhatott
ki a Pannon Internet Éjjel-nappal és a Pannon Internet Éjszaka-hétvége tarifacsoma-
gokról. A tájékoztatás szerint az adott tarifacsomag korlátlan forgalmi keretet biztosít
normál felhasználás esetén.  Ez azonban nem felelt meg a valóságnak, az eljárás alá
vont által megvalósított gyakorlat során a sebesség korlátozására (a sávszélesség csök-
kentésére) nemcsak valamiféle extrém, a fogyasztói értelmezés szerint is normálnak
nem minõsülõ használat esetén kerülhetett sor.

A televíziós reklámok kapcsán a határozat emlékeztet arra, hogy az idõkorlátok mi-
att a sajtóhirdetésnél jóval kevesebb információ fér el. A televíziós reklám esetén a ve-
títés rövid idõtartama, illetve a gyorsan pergõ képek miatt a reklám üzenete nem azo-
nosítható a reklám forgatókönyvében egymás után megfogalmazott állítások
összességével. Külön kiemelendõ, hogy a reklámban nem hangsúlyosan megjelenõ,
kis betûmérettel elhelyezett írásbeli információ ténylegesen nem nyújt tájékoztatást a
fogyasztók számára. A televíziós reklámfilm esetében a fogyasztó nem képes minden,
az adott reklámban közölt információt ténylegesen észlelni és értelmezni, s e vonatko-
zásában az sem mellõzhetõ, hogy a televíziós reklámok esetében általában a fogyasztók
által fogott üzenet vonatkozásában a képi megjelenítésnek és az ahhoz kapcsolódó
szóbeli közlésnek van nagyobb jelentõsége, az írásbeli közlések elsõsorban valami-
féle magyarázó, kiegészítõ szerepet tölthetnek be. A jelen esetben így nem vált a
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001_000_2010_1.qxd  2010.04.15.  13:50  Page 33



fogyasztók által ténylegesen észlelt üzenet részévé az a közlés, hogy az eljárás alá vont
korlátlanságra vonatkozó ígérete normál felhasználás esetére szól.

A kampány során alkalmazott online bannerek csak azt közölték, hogy a tarifacso-
mag korlátlan forgalmi keretet biztosít. A bannerek esetében a fogyasztó a reklám ész-
lelésekor többféle viselkedésmintát követhet, így e reklám sajátosságának megfelelõen
rákattinthat a banner-re, amely jellemzõen „elvezeti” az adott vállalkozás honlapjára,
azaz ebben az esetben a banner csak elérési útként szolgál a további információszer-
zéshez, s az ún. landing page-en (amely tehát általában a vállalkozás honlapja) több-
nyire további információk állnak rendelkezésre. Fõ szabály szerint a bannerek Fttv.
szerinti minõsítéséhez szükséges annak ismerete, hogy a fogyasztó a bannerre történõ
egyetlen kattintással milyen további oldalra jut, s ott további tájékozódás, „kutakodás”
nélkül milyen (egyértelmû, világos, minden szükséges részletre kiterjedõ, vagy ezzel
ellentétben értelmezési problémákhoz vezetõ, homályos, magában is hiányos) tájé-
koztatást kap a reklámozott termékkel kapcsolatban. Jelen esetben nem teljesült ez az
elvárás.

A versenytanács külön is hivatkozott a Pannon GSM korábbi jogsértéseit megálla-
pító határozatok felülvizsgálata során hozott bírósági ítéletekben a nagybetû-kisbetû
témakörben található egyértelmû (a Versenytanács által más ügyekben is követett)
iránymutatásra:
• alapvetõ elvárás, hogy a vállalkozás a tájékoztatás lényeges és fõ üzenetét körülte-

kintõen fogalmazza meg, s a hangsúlyosan kommunikált elemek észlelhetõsége a fo-
gyasztók számára az elvárhatóság követelményeit kielégítõ módon biztosított legyen,8

• kétségtelen, hogy az egyes tömegkommunikációs eszközök eltérõ információ átbo-
csátó kapacitással rendelkeznek. Ebbõl azonban még nem következik az, hogy az
egyes médiumok tekintetében zöld utat kapna a jogsértõ reklám. A gazdasági sze-
replõnek, ismervén a szolgáltatás fogyasztói döntést befolyásoló lényeges tulajdon-
ságait, olyan tömegkommunikációs eszközt kell választania, amely a terjedelmi
korlátokra is tekintettel, biztosítja a tájékoztatás jogszerû közreadását,9

• amennyiben egy szövegben általában használt betûmérethez képest jelentõsen ki-
emelt szövegrész (a perbeli esetben az árközlés feltüntetése hangsúlyos, míg a je-
lentõsen kisebb méretû, az alatt szereplõ kezdõrészlet és a további részletekre vo-
natkozó tájékoztatás) található, akkor a fogyasztó a nem kézbe vehetõ, és relatíve
rövid ideig tanulmányozható reklámhordozókon található szöveg észlelésekor,
nagy eséllyel ugrik át a hangsúlyos szövegrész mellett közvetlenül található eltérõ
méretû kiegészítéseken is.10 Ilyen esetben a fogyasztó ezeket a szövegeket kevésbé
észleli, mint a különjelölt apró betûs részeket, melyek kifejezetten az egyéb feltéte-
leket tartalmazzák, és amely elkülönül a kiemelt részlettõl,

• alapvetõ elvárás, hogy a vállalkozás a tájékoztatás lényeges és fõ üzenetét körül-
tekintõen fogalmazza meg, figyelembe véve azt is, hogy az egyéb forrásból, vagy
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18 Fõvárosi Ítélõtábla 2. Kf. 27. 540/2008/5. (Vj-120/2006.)
19 Fõvárosi Ítélõtábla 2. Kf. 27. 544/2008/6. (Vj-123/2006.)
10 AFõvárosi Bíróság mint elsõfokú bíróság 7.K. 32.980/2007/3. számú, a Fõvárosi Ítélõtábla 2.Kf.27.222/2008/7.
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az apró betûs részekbõl beszerezhetõ további információknak a tájékoztatásban
betöltött szerepe a fogyasztói döntések szempontjából ténylegesen nem meghatá-
rozó. A vállalkozó kötelezettsége, hogy a fogyasztó reális képet alkothasson az ál-
tala kínált termék és szolgáltatás mibenlétérõl, a vásárlást meghatározó feltéte-
lekrõl11,

• alkalmas lehet a fogyasztók megtévesztésére, ha a hiányosságok, továbbá a fõrek-
lám üzenettõl elkülönülõ, nem azonos fogyasztói erõfeszítés árán észlelhetõ tájékoz-
tatás kellõ alapot adhatott arra, hogy az átlagfogyasztóban téves képzetek alakulja-
nak ki a bemutatott termék, szolgáltatás tartalmáról, igénybevételének feltételeirõl.12

3. Tradicionális olasz pezsgõ

A Vj-23/2009. sz. ügyben a Versenytanács megállapította, hogy a Törley Pezsgõpin-
cészet Kft. az általa forgalmazott Angelli Cherry termékhez kapcsolódó marketing-
kommunikációs kampányokban alkalmazott „nyakba akasztó” tekintetében tisztesség-
telen kereskedelmi gyakorlatot folytatott, a szórólap tekintetében az üzleti döntések
tisztességtelen befolyásolására alkalmas magatartást tanúsított.

Az eljárás alá vont tájékoztatásaival a termék „olaszos” karakterét, valamint ko-
moly hagyományait kívánta hangsúlyozni. Az „olaszos” jelleg a termék eredetére utal,
melyet a Versenytanács nem kifogásolt, annak ellenére, hogy a terméket Romániában
gyártják. Az eljárás alá vont ugyanis bizonyítani tudta, hogy a vizsgált terméket olasz
borból, olasz ízesítõvel készítik, és olasz palackba töltik, másrészt a receptúra maga is
az olasz vermutkészítési eljárásokra (vermut típusú aperitif) alapozottan készül. 

A tradicionalitás, a hagyományos recept a termék összetételét érintõ lényeges kö-
rülmény a fogyasztók és üzletfelek számára. A kiskereskedelmi forgalomban a palac-
kokon alkalmazott „nyakba akasztók”, illetve a szórólapon megjelenõ azon állítás,
mely szerint „az Angelli Cherry, Mario Angelli féltve õrzött […] tradicionális recept-
je alapján készült, melynek titka generációról generációra száll” tekintetében a kom-
munikáció központi eleme tradicionális receptre, valamint a hosszú ideje történõ gyár-
tási folyamatra utal. Az eljárás alá vont azonban a vizsgált termék tradicionális voltát
nem tudta igazolni. A termékcsoport, a cherry italcsalád, amelybe a vizsgált termék
tartozik, valóban XVIII. századi eredetû. Maga a termék, illetve az elkészítése alapjá-
ul szolgáló receptura kialakítása azonban csak a múlt század végére tehetõ. Az eljárás
alá vont kereskedelmi gyakorlata a „nyakba akasztó” tekintetében megtévesztõ, mert
valótlan információt tartalmaz az áru lényeges tulajdonsága tekintetében, ezzel meg-
valósította az Fttv. 6. §-a (1) bekezdésének ba) pontja szerinti tényállást, megsértve ez-
zel az Fttv. 3. §-a (1) bekezdését.

Az eljárás alá vont által alkalmazott szórólap csak nagykereskedõkhöz került el-
juttatásra, a „Vendég&Hitel” újság pedig csak a vendéglátóiparban dolgozók számára
kerül terjesztésre, ennek következtében az Fttv. 1. §-ának (1) bekezdése és 2. §-ának
a) pontja együttes értelmezésével ezen kommunikációs eszközök tekintetében az Fttv.
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hatálya nem volt megállapítható. Ezen kommunikációs eszközök esetében az volt az
eldöntendõ kérdés, hogy  a Grtv. megtévesztõ reklámra, avagy a Tpvt. üzleti döntések
tisztességtelen befolyásolásának tilalmára vonatkozó rendelkezések alkalmazandóak
– tekintettel arra is, hogy a Tpvt. 8/A. §-a a két jogszabályhely együttes alkalmazha-
tóságát kizárja. A versenytanács a szórólapot a nagykereskedõk vásárlási hajlandósá-
gának növelésére, az áru értékesítésének elõmozdítására alkalmas eszközként a Grtv.
szerinti reklámnak minõsítette. A szórólap tartalmazta a tradicionalitást középpontba
helyezett valótlan állítást. Bár a versenytanács nem vitatta, hogy a Grtv. alkalmazása
során magasabb szintû „üzletféli” tudatosság várható el, azonban – ellenkezõ informá-
ció hiányában – a gondosan eljáró vállalkozástól sem várható el életszerûen, hogy fel-
tételezze, a „tradicionális”-nak hirdetett termék gyártása 1995-ben kezdõdött. A ver-
senytanács szerint így az eljárás alá vont a Grtv. 12. §-ának (1) bekezdésében foglalt
tilalom megsértésére alkalmas magatartást tanúsított.

4. A Vodafone hitelképesség-vizsgálata

A Vj-118/2008. sz. ügyben a Tpvt.-t alkalmazó versenytanács 2009 januárjában
megszüntette az eljárást a Vodafone-nal szemben. A televíziós és rádióreklámok, saj-
tóhirdetések, plakátok, szórólapok, online hirdetések formájában történõ tájékozta-
tás – elenyészõ kivétellel – nem tartalmazta azt, hogy a szerzõdéskötést megelõzõ-
en az elõfizetõ az Általános Szerzõdési Feltételek szerint hitelképességi vizsgálaton
esik át. Errõl a körülményrõl a fogyasztók csak a szándékolt vásárlás helyszínén ren-
delkezésükre bocsátott az akcióhoz kapcsolódó „Részvételi feltételek”-bõl szerez-
hettek tudomást.

Felidézve a 8.53. sz. elvi állásfoglalását, a versenytanács kifejtette, abból, hogy a
Tpvt. 8. § szerint a fogyasztónak a „gazdasági versenyben” történõ megtévesztése a ti-
lalmazott, az következik, hogy a versenyfelügyeleti eljárásban a védelem tárgya nem
közvetlenül a fogyasztó-, hanem a fogyasztónak az áruk vásárlása tekintetében meg-
lévõ döntési szabadsága. A bármilyen módon megtévesztésre alkalmas információ te-
hát akkor ütközik a Tpvt. 8. §-ba, ha az az ésszerûen eljáró fogyasztókat olyan döntés-
re sarkalja, amit a valós információ ismeretében nem hoztak volna meg 
– akár úgy, hogy megvásárolnak valamely árut, amelyet egyébként nem vásároltak

volna meg; 
– akár úgy, hogy nagyobb mennyiséget vásárolnak adott áruból, mint a megtévesztõ

információ hiányában. 
A megtévesztésre alkalmas (valótlan vagy nem elégséges információt adó) reklámot
automatikusan nem teszi jogszerûvé az, ha a fogyasztó a vásárlás helyszínén hozzá-
jut(hat) a valós (teljes körû) információhoz.13 A megtévesztésre alkalmas reklám által
felkeltett fogyasztói igényt ugyanis nem feltétlenül oltja ki a vásárlásban való végsõ
döntést megelõzõen kapott valós tájékoztatás. Az, hogy az elõzõek szerinti két hatás
eredõjeként (adott esetben: az igényt felkeltõ hiányos tájékoztatás és a vásárlást meg-
elõzõen megkapott teljes körû információ) a fogyasztó olyan döntést hoz-e, amelyet a
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reklám ismeretének hiányában nem hozott volna (vagyis megvásárolja az adott árut
vagy más árut), csak esetrõl-esetre bírálható el. 

Jelen esetben a fogyasztó, amikor a vásárlás helyszínén szembesül a hitelképessé-
gi vizsgálat tényével, az alábbi döntéseket hozhatja:
a) vállalja a hitelvizsgálatot és azon megfelel, vagy eleve elõre fizetõ szerzõdést kí-

vánt kötni, majd a szerzõdést a reklám szerinti feltételekkel megköti, 
b) nem vállalja a hitelvizsgálatot vagy azon nem felel meg, és nem köt szerzõdést, 
c) nem vállalja a vizsgálatot vagy azon nem felel meg, de a reklámozott mobilkészü-

léket elõre fizetõ, vagy (ahhoz – a „lebeszélhetõségre” tekintettel – tartalmát tekint-
ve hasonló) biztosítékadás melletti szerzõdést köt, jóllehet eredeti szándéka utólag
fizetõ szerzõdés kötése volt.

A versenytanács álláspontja szerint az a) alatti esetben nyilvánvalóan nincs fogyasztó
megtévesztés, a b) alatti esetben pedig, ha van is megtévesztés, az – vásárlás hiányában
– nyilvánvalóan nem a gazdasági versenyben történt. A c) szerinti döntését a fogyasztó
szükségszerûen valamennyi lényeges információ ismeretében hozhatja meg. Ezért a
vizsgált magatartás legfeljebb sajátos becsalogató reklámként (Elvi állásfoglalások
8.10.) lehetne jogsértõ: a fogyasztó az el nem érhetõ áru (utólag fizetõ mobilszolgálta-
tás) helyett egy „másik árut” (elõre fizetõ vagy biztosíték adása melletti mobilszolgálta-
tás) vásárolt. A versenytanács álláspontja szerint azonban az adott esetben nem különbö-
zõ árukról, hanem ugyanazon áru eltérõ fizetési feltételek melletti igénybevehetõségérõl
van szó. A vizsgált tájékoztatás csak akkor lehetne becsalogató reklám, ha felmerülhet-
ne az, hogy a 9. b) alatt említett fogyasztók a reklámra tekintettel felkeresett értékesí-
tési helyen a – szempontjukból – hiányzó áru helyett életszerûen más árut vásárolnak
(Elvi állásfoglalások 8.10.). A vizsgált tájékoztatások ilyen értelmû („hagyományos”)
becsalogató jellegére vonatkozó bizonyíték a vizsgálat során nem került feltárásra, és a
versenytanács – figyelemmel az áru és elárusító hely jellegére is – úgy ítélte meg, hogy
ebben a tekintetben az eljárás folytatásától sem várható eredmény.

Megjegyzendõ, hogy az érvelés csak a Tpvt. 8. §-ra vonatkozik, de az átemelhetõ
lehet az Fttv. szövegkörnyezetébe is. Mint azt látjuk azonban, más esetekben, minden
bizonnyal más összetételû eljáró versenytanácsok más megközelítést alkalmaztak az
utólagos informálódás lehetõségének jogi megítélésére. Figyelemre méltó, hogy a ver-
senytanács nem tartotta eleve kizártnak még az sem, hogy egy valótlansága miatt meg-
tévesztõ adott információt a vásárlás helyén adott korrekt tájékoztatás akár jogszerû-
vé is tegyen. Ez mindenesetre legalább a hiányossága miatt megtévesztõnek tûnõ
korábbi tájékoztatások kapcsán adott esetben valóban élethû megközelítésnek tûnik. 

5. K&H kötvénytájékoztató

A Vj-58/2009. sz. ügyben a versenytanács 40 millió Ft bírságot kiszabva megállapítot-
ta, hogy a K&H 2005 októbere és 2007 májusa között a fogyasztók megtévesztésére al-
kalmas magatartást tanúsított az általa értékesített CDO-kötvények ún. tájékoztató le-
írásainak alkalmazásával, megsértve ezzel a Tpvt. 8. §-a (2) bekezdésének a) pontját.

Az ügyhöz tartozik, hogy a tõkepiacról szóló 2001. évi CXX. törvény alapján el-
járva a PSZÁF 2009. április 1-jén az ügyfél-tájékoztatásra vonatkozó jogszabályi rendel-
kezések megsértése miatt 10 millió forint felügyeleti bírság megfizetését írta elõ.
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A versenytanács szerint megalapozatlan volt az eljárás alá vont azon védekezése, amely
szerint a PSZÁF már gyakorolta az Fttv. szerinti hatáskört, a jelen eljárásban vizsgált
magatartással kapcsolatban. Más hatóság nem vizsgálta, hogy a vállalkozás fogyasztói
tájékoztatása megfelel-e a versenyjogi követelményeknek vagy sem.14 Egy magatartás
Tpvt.-nek való megfelelése szempontjából nincs annak jelentõsége, hogy ezen magatar-
tást a PSZÁF miként ítélte meg, azt jogszerûnek vagy jogszerûtlennek minõsítette-e. 

A Legfelsõbb Bíróság egyik ítéletére15 támaszkodva a versenytanács kiemelte:
• a Tpvt. rendelkezései azt a kötelezettséget róják a vállalkozásokra, hogy pénzügyi

szolgáltatásaik ismertetése során pontos, egyértelmû tájékoztatást adva hassanak
közre a fogyasztói szándék kialakításában,

• a reklámoknak (marketing anyagoknak) önmagukban – minden további információ
megismerése nélkül - kell hitelesnek, igaznak és pontosnak kell lenniük. Ez nem
teljes körû tájékoztatást jelent, de azt mindenképpen, hogy ne tartalmazzon valót-
lan, megtévesztõ, hiányos információt,

• a Tpvt. III. fejezetében szereplõ kategorikus negatív normákból egyértelmûen leve-
zethetõ az objektív felelõsségi mérce,

• a Tpvt. III. fejezetébe ütközõ jogsértés már a jogsértõ tájékoztatás közreadásával
megvalósul. A jogsértés megállapíthatósága szempontjából irreleváns, hogy a vál-
lalkozás a jogsértõ tájékoztatások mellett nem jogsértõ tájékoztatásokat is közread,

• a tájékoztatás akkor is jogsértõnek minõsül, ha utóbb mód van a teljes körû valós in-
formációk megismerésére. A reklámtevékenység (marketingtevékenység) vizsgála-
takor a versenyjogi felelõsség alóli mentesülésre nem alkalmas az a hivatkozás,
hogy a fogyasztó a bankfiókban részletes tájékoztatást kaphat, ezzel ugyanis a fo-
gyasztókat terhelné a reklám valóságtartalmának ellenõrzése. Egy ilyen vállalkozói
érvelés nem is körültekintõen eljáró, hanem kifejezetten „gyanakvó” fogyasztót fel-
tételez, aki a reklám (egyébként ténylegesen hiányos) szövegét és az abban közölte-
ket „gyanúsnak” találva további utánjárásba kezd a kínált szolgáltatás tekintetében.
A jogsértés súlyossága körébe tartozó kérdés, hogy a fogyasztónak utóbb módjában
áll az akció részletes feltételeirõl tájékozódni, azonban e körülmény önmagában
nem mentesít a versenyjogi felelõsség megállapíthatósága alól.

Ezután még külön is hivatkozott a versenytanács egy másik, friss legfelsõbb bírósági íté-
letre,16 mely szerint a GVH-nak a versenyjogi jogsértés vizsgálatakor nem a teljes ügyin-
tézési, döntési folyamatot kell vizsgálnia, hanem a Tpvt. rendelkezései értelmében annak
azt az önállóan vizsgálható szakaszát, mozzanatát, amellyel szolgáltatás reklámozása tör-
ténik. Nem megalapozott az a védekezés, hogy a Tpvt. 8. § (1) és (2) bekezdése megsér-
tése csak a tájékoztatási folyamat egészére vonatkozóan vizsgálható. Felhívta a verseny-
tanács az eljárás alá vont figyelmét a Fõvárosi Ítélõtáblának az eljárással alá vont által
elõterjesztett keresettel kapcsolatban meghozott ítéletére,17 amely szerint
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14 Vö. pl. a Fõvárosi Bíróság Vj-8/1996. számú ügyben hozott 2.K. 31.464/1996/4. számú ítéletével.
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• a valós tényeket tartalmazó és elõnyös tulajdonságot kiemelõ tájékoztatás is lehet
félrevezetõ, ha elhallgat olyan adatot, amely a közölt lehetõségek értelmezéséhez
elengedhetetlenül szükséges;

• a reklám tartalmáért önállóan felelõs eljárás alá vontat nem mentesíti a jogsértés
alól az a körülmény, hogy az ágazati szabályozás követelményei nem esnek egybe
a versenyjogi megítéléssel;

• az sem mentesítõ körülmény, hogy az eljárás alá vont által hivatkozott piackutatási
adatok szerint a fogyasztók a pénzügyi döntések kapcsán általánosságban körülte-
kintõbben járnak el: az átlagos racionálisan és körültekintõen eljáró fogyasztóval
szemben e körben elvárható magasabb mérce ugyanis az ilyen szolgáltatásokat
pénzügyi szolgáltatásokat nyújtó vállalkozásokkal szemben is követelmény;

• ha a fogyasztó a reklámok jellegét tekintve nem ismeri (nem ismerheti) fel a termék
vagy szolgáltatás lényeges tulajdonságait, az a döntésének tisztességtelen befolyá-
solására alkalmasságot megvalósítja;

• nem tekinthetõ figyelemfelhívó reklámnak az, ahol objektív, számszaki adatokat
közölve tájékoztatják a termékrõl (szolgáltatásokról) a fogyasztót.

Végezetül, más, hasonló témájú esetekbõl18 a versenytanács szükségesnek tartott még
kiemelni az alábbiakat:
• a sérelem a megtévesztésre alkalmas információk közreadásával megvalósul, a jog-

sértés megállapíthatóságához nincs szükség arra, hogy a megtévesztettségébõl ere-
dõen a fogyasztó ténylegesen szerzõdést kössön;

• töretlen a bírói gyakorlat abban a kérdésben, hogy a pénzügyi szolgáltatások eseté-
ben kiemelkedõen fontos a fogyasztók pontos, megfelelõ tájékoztatása. Annál is in-
kább, mert – éppen a termék sajátosságai következtében – az értékesítési folyamat-
ban a felek közötti bizalomnak meghatározó szerepe van. A megalapozott fogyasztói
döntés meghozatala pedig kiemelkedõ jelentõségû, hiszen e pénzügyi szolgáltatások
érzékeny pontot érintenek: gyakran jelentõs értékû (több millió forint) szolgáltatás-
ról van szó, amely a felek között általában hosszabb idõtartamra – akár több évtized-
re – szóló jogviszonyt hoz létre. Így még hangsúlyozottabban kell jelentkeznie a vál-
lalkozás azon kötelezettségének, hogy szolgáltatásairól teljes körû, valós és pontos
információkat bocsásson a fogyasztók rendelkezésére.

A jelen esetben a versenytanács kiemelte, hogy a tájékoztatókkal szemben – terjedel-
mi korlát hiányában – elvárható, hogy az adott termékhez kapcsolódó minden tényrõl
tájékoztatást nyújtsanak. Amint azt a Legfelsõbb Bíróság például a Kfv.IV. 39.190/2008/7.
számú ítéletében (Vj-68/2006.) kifejezésre juttatta, elvárás, hogy a reklám (marketing
anyag) ne egyoldalúan, hanem valamennyi, a fogyasztót befolyásoló körülményrõl tá-
jékoztasson. Elvárt, hogy a fogyasztó reális képet alkothasson a termékrõl, így ha a
vállalkozás egy nyilvánvalóan korlátokkal nem bíró marketing anyagban a termék po-
zitív tulajdonságait ismerteti, akkor az ezen pozitív tulajdonságok helyes értelmezé-
séhez szükséges, adott esetben a termék negatív, a fogyasztó számára nem elõnyös
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tulajdonságait ismertetõ információkat is közölnie kell. Nem felelt meg a valóságnak
a Tájékoztatók azon üzenete, hogy az adott kötvény egy egyszerû vállalati kötvény,
amely mögött kizárólag több vállalat hitelei állnak, s az egyes vállalatokkal kapcsola-
tos hitelkockázat a KBC aktív vállalatfigyelése révén kezelhetõvé válik. Az eljárás alá
vont internetes honlapján közzétett tájékoztatójából megállapíthatóan valamennyi ki-
bocsátás olyan mögöttes portfolióval rendelkezik, amely nemcsak vállalati kitettséget
tartalmaz, hanem például amerikai lakossági jelzálog fedezetû értékpapírokat és köze-
lebbrõl meg nem nevezett „más eszközöket” is. A fogyasztók így nem kaptak reális
képet a mögöttes portfolió tartalmáról s az azzal kapcsolatos befektetõi kockázatról.
A Tájékoztatók azt sem közölték a fogyasztókkal, hogy az abban rögzített portfolió
összetételében, az abban lévõ eszközök arányában változás következhet be.

Az üzenet tehát ebbõl az, hogy a reklámmal, különösen a nem részletes informá-
lódásra alkalmas írásos tájékoztatóval ne manipulálja a vállalkozás a fogyasztókat.
Fontos megállapítás, hogy nem kell teljes körû információt adni, de a kiemelt pozitív
tulajdonságokhoz kapcsolódó megkötéseket, feltételeket be kell mutatni. A fentiek
alapján nem kétséges, hogy a pénzügyi szolgáltatókra a Versenytanács fokozott fele-
lõsséget hárít a tájékoztatások pontossága, adott esetben teljessége tekintetében. Érde-
mes megjegyezni, hogy ez ideális esetben az átlagoshoz képest többet elõíró, megkö-
vetelõ ágazati szabályozásnak kellene, hogy a feladata legyen.

IV. Árral, kedvezménnyel kapcsolatos megtévesztések

1. Wizz Air

A Vj-178/07 ügyben 2009. júniusban hozott döntésével a versenytanács a Wizz Air ál-
tal reklámozott repülõjegyek árával kapcsolatos megtévesztõ tájékoztatásai miatt 20
millió Ft bírságot szabott ki. A GVH a Tpvt. mellett alkalmazta a gazdasági reklámte-
vékenységrõl szóló 1997. évi LVIII. törvényt (Grtv.) is, melynek 7. § (1) bekezdése ér-
telmében tilos közzétenni megtévesztõ reklámot.

A Wizz Air-ügyben a versenytanács emlékeztetett következetes gyakorlatára,
mely szerint19 a légitársaságok által a repülõjegyek áraival kapcsolatos tájékoztatá-
sa során lényeges körülménynek minõsül, hogy a feltüntetett ár tartalmazza-e az ösz-
szes járulékos költséget, illetve egy, vagy oda-vissza útra vonatkozik. A határozat
szerint, ha a repülõjegyekkel kapcsolatos hirdetéseken a repülõjegy árára vonatko-
zó puszta utalás a fogyasztók felé azt az üzenetet képezi, hogy a reklámozó az adott
áron kívánja számára felajánlani a légi közlekedési szolgáltatást, azaz feltüntetett
áron elrepülhet az általa választott úticélhoz. Megtévesztõk azok a reklámok, ame-
lyek ennek ellenére azt sugallják a fogyasztók számára, hogy a meghirdetett ár már
minden, az alapszolgáltatáshoz, vagy „normál” igényhez kapcsolódó költséget tar-
talmaz, miközben az utazóknak az (utastérbe fel nem vihetõ) csomag után poggyász-
díjat, vagy éppen (az internetes és telefonos rendelés esetén) foglalási díjat kellett
fizetniük. 
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Ebben az ügyben a versenytanács felidézte a „hiányos” reklámok kapcsán kialakí-
tott azon gyakorlatát, mely szerint megtévesztésrõl van szó, ha az adott információ el-
hallgatásával alapvetõen megváltozik a reklámüzenet – azaz nem ígérhet valamit a fõ
üzenetben a reklámozó akkor, ha az elhallgatott feltételek mentén értelmezve az adott
üzenet tartalma alapvetõen megváltozik. Így az adott esetben alkalmas volt a fogyasz-
tók megtévesztésére, hogy az eljárás alá vont (apró betûs üzenetben) hívta fel a figyel-
met a foglalási díj létére, ám – figyelemmel arra a körülményre, hogy a foglalási díj
nélküli fizetési mód atipikusnak tekinthetõ – ezzel lényegesen megváltoztatja a fõüze-
netben foglalt tartalmat. Az is megtévesztõnek minõsül, ha a reklám kizárólag az ala-
csony „nettó árat” tüntette fel a fõüzenetben, és csak apró betûben tett említést a repü-
lõtéri illetékrõl, a foglalási díjról.

Valamely feltételtõl függõ (kedvezõ) tulajdonság kiemelése esetén további elvárás,
hogy a fogyasztó világos, egyértelmû és korlátok nélkül észlelhetõ tájékoztatást kap-
jon ugyanazon reklámhordozón arról, hogy a kiemelt kedvezõ tulajdonság elérése fel-
tétel(ek)tõl függ. A vállalkozás ennek az elvárásnak megfelelhet olyan formában, hogy
i(i) a kiemelt kedvezõ tulajdonsággal összefüggõ – azzal elválaszthatatlanul összekö-

tõdõ – feltételek tekintetében ugyanazon reklámhordozón biztosít fogyasztóiknak
teljes körû tájékoztatást annak érdekében, hogy a fogyasztó megfelelõen fel tud-
ja mérni adott termék jellemzõit; vagy

(ii) világos és egyértelmû formában felhívja a fogyasztó figyelmét az adott reklám-
hordozón arra, hogy a kiemelt tulajdonság feltételtõl függ, amelynek ismerete
szükséges a körültekintõ fogyasztói döntéshez. Ebben az esetben nem elegendõ,
hogy a reklámhordozó általánosságban utal a tájékoztatás teljeskörûségének hiá-
nyára. A reklámhordozó megtekintését követõen a fogyasztónak abban a tekintet-
ben kell egyértelmûen informáltnak lennie, hogy a termék kiemelt kedvezõ tulaj-
donsága nem feltétel nélkül érvényesül. Ilyenkor szükséges az is, hogy a fogyasztó
a termék igénybevételére vagy megvásárlására vonatkozó döntését megelõzõen
kellõ részletességgel és egyértelmû formában tájékoztatást kapjon a kedvezõ tu-
lajdonság elérésének feltételeirõl és a mennyiségi korlátokról.

Az (i) ponthoz kötõdõen utóbb a határozat utal arra, hogy a fogyasztó által észlelt üze-
net körében szükséges felmérni azt is, hogy az adott reklámhordozó milyen informá-
ció áteresztõ képességgel rendelkezik. Abban az esetben, ha a fogyasztónak valamely
reklámeszközön szerepeltetett üzenet befogadására és értelmezésére korlátozott idõ áll
rendelkezésre – pl. a televíziós és rádiós reklámok, továbbá általában a kültéren elhe-
lyezett reklámok – akkor a reklámhordozón nehezen felismerhetõ módon elhelyezett,
ám a reklám valamely kiemelt fõ üzenetéhez kapcsolódó lényeges információk adott
esetben nem is válnak a reklámüzenet részévé. Arra is utal az indokolás, hogy a Ver-
senytanács gyakorlata szerint az apró betû akkor minõsül teljes értékû tájékoztatásnak,
amennyiben a megjelenített tájékoztatásokat a fogyasztónak módja van teljes egészé-
ben áttanulmányozni és az apró betûs információ lényegesen nem módosítja a tájékoz-
tatásban kiemelt módon közvetített üzenetet (lásd pl. Vj-86/2007.). 

A (ii) pont kapcsán érdemes észrevenni, hogy a versenytanács ez utóbbi bekezdé-
sével lazítani látszik azon a korábbi, igaz nem teljesen következetesen képviselt szi-
gorú elváráson, mely szerint a kiemelt tulajdonság értelmezéséhez szükséges feltéte-
leknek ugyanabban a reklámban (olvashatóan) szerepelniük kellene. Továbbra sem
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egyértelmû azonban, hogy ez mennyire az eset egyediségéhez igazodó tétel (komplex
módon árazott szolgáltatás).

A határozat 128. pontja szerint azonban mindezzel együtt megvalósíthatja a fo-
gyasztók megtévesztését a vállalkozás akkor, ha a kiemelt kedvezõ feltétel valójában
csak a potenciális fogyasztók töredéke számára elérhetõ, illetve igen csekély hányada
számára minõsíthetõ valóban kedvezõ terméktulajdonságnak. Ebben az esetben
ugyanis a vállalkozás valójában hamis színben tünteti fel a termékét, azt a látszatot
keltve, hogy a termékére a kiemelt kedvezõ feltétel „jellemzõ” tulajdonság, miközben
valójában az csak szélsõséges esetben válhat termékjellemzõvé. Megjegyzendõ, hogy
e tétel sokban emlékeztet az „akár”-os reklámok kapcsán támasztott GVH-s mércére.
A lényeg az, hogy a mindenkinek szóló reklámüzenetnek lehetõleg minden egyes cím-
zett esetében igaznak kell lennie.

3. Penny árreklámok

A versenytanács a Vj-133/2008. sz. eljárásban 2009 februárjában megállapította, hogy
a Penny Market Kereskedelmi Kft. egyes általa forgalmazott termékek akciós árairól,
illetõleg az általa kínált kedvezmény mértékérõl adott tájékoztatásokkal 2008 augusz-
tusában a fogyasztók megtévesztésére alkalmas magatartást tanúsított, 2008. szeptem-
ber és október között pedig tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot folytatott, s ezért
100 millió Ft bírságot szabott ki. Az eljárás alá vont egyes akciós újságjaiban, plaká-
tokon és nyomtatott sajtóban megjelent tájékoztatásokban úgy reklámozta termékeit,
hogy az áthúzott régi mellett feltüntette az akciós árat. A rendelkezésre álló adatokból
megállapítható volt, hogy a fogyasztóknak több üzletben is, több termék esetén az ak-
ciós új ártól eltérõ, annál magasabb árat kellett fizetniük. Az eljárás alá vont e maga-
tartásával megsértette a Tpvt. 8. §-a (2) bekezdésének a) és c) pontját, továbbá az Fttv.
3. §-ának (1) bekezdését (figyelemmel az Fttv. 3. §-ának (3) bekezdésére és 6. §-a (1)
bekezdése c) pontjára). 

A versenytanács szerint megtévesztésre alkalmas magatartásnak minõsül, ha
• az adott vállalkozás ténylegesen nem az általa valamely formában, így adott eset-

ben akciós újságban meghirdetett, a fogyasztókat megcélzó tájékoztatásában sze-
replõ áron értékesíti az adott terméket, hanem annál drágábban (a fogyasztónak az
üzletben az elõzõleg közöltnél magasabb árat kell fizetnie),

• a fogyasztó ténylegesen nem a közölt akció elõtti ár és az akciós ár közötti különb-
ségben megnyilvánuló árkedvezményben részesül, s így nem valósul meg az ígért
megtakarítás (pl. a fogyasztónak nem a közölt akciós árat kell megfizetnie, illetve
az akciót megelõzõen nem került alkalmazásra a kedvezmény alapjaként feltünte-
tett nem akciós ár).

V. Összehasonlító árreklám: Tesco kontra Interspar

A Vj-139/2008. sz. eljárásban az öt tagú eljáró versenytanács a Tesco-Global Áruhá-
zak Zrt. által a Blikk újság 2008. július 25-i számában, továbbá 2008. augusztus 29.
és 2008. november 30. között reklámújságjaiban és a polchirdetéseken közzétett árak
összehasonlítását tartalmazó magatartása tekintetében a versenyfelügyeleti eljárást
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2009 nyarán megszüntette. A Tesco által kiválasztott termékkör vonatkozásában ár-
összehasonlítást tett közzé az Interspar áruházak által is forgalmazott egyes árucik-
kek fogyasztói árával. Az ár-összehasonlító táblázatban az összehasonlítás alapjául
szolgáló árak egy korábbi idõpillanatra vonatkoztak, amikor a napilap, illetve a rek-
lámújság a fogyasztó kezébe került, vagy amikor a vásárló meglátta a polchirdetést.
A GVH arról kapott információt, hogy az eljárás alá vont ezen idõpillanat után az ára-
it felemelte, egyes esetekben a felemelt árak az Interspar adott árainál is magasabbak
voltak. A GVH vizsgálta továbbá, hogy a „Mindennap segítünk spórolni!” és más
szlogenek, valamint az ár-összehasonlító táblázat együttes közzététele alkalmas e ar-
ra, hogy ezek alapján a fogyasztók olyan következtetésre jussanak, hogy a Tesco áru-
házak általános árszínvonala alacsonyabb, mint a Spar üzemeltetésébe tartozó üzlet-
láncok árai.

A Grtv. 13. §-ának (2) bekezdése alapján az összehasonlító reklám a) kizárólag
azonos rendeltetésû vagy azonos szükségleteket kielégítõ árukat hasonlíthat össze, b)
tárgyilagosan köteles összehasonlítani az áruk egy vagy több lényeges, meghatározó,
jellemzõ és ellenõrizhetõ tulajdonságát, c) ha tartalmazza az áruk árainak összehason-
lítását, köteles azt tárgyilagosan bemutatni, d) eredetmegjelöléssel rendelkezõ termé-
kek összehasonlítása esetén kizárólag azonos eredet megjelölésû termékekre vonat-
kozhat. A Grtv. 3. §-ának i) pontja értelmében az összehasonlító reklám: olyan reklám,
amely közvetve vagy közvetlenül felismerhetõvé tesz más, a reklámozóéval azonos
vagy ahhoz hasonló tevékenységet folytató vállalkozást vagy ilyen vállalkozás által
elõállított, forgalmazott vagy bemutatott, a reklámban szereplõ áruval azonos vagy ah-
hoz hasonló rendeltetésû árut.

Utal a határozat továbbá az Európai Bíróság Lidl döntésére,20 amely szerint a vo-
natkozó irányelv azon említett rendelkezést – mely szerint az összehasonlító reklám
akkor megengedett, ha „azonos szükségleteket kielégítõ vagy azonos rendeltetésû áru-
kat vagy szolgáltatásokat hasonlít össze” – úgy kell értelmezni, hogy az nem tiltja meg,
hogy az összehasonlító reklám együttesen vonatkozzon a két áruházlánc által forgal-
mazott mindennapi fogyasztási cikkek választékaira, amennyiben e választékot mind-
két részrõl egyedi termékek alkotják, amelyek egyenként nézve teljesítik a b) pont sze-
rinti összehasonlíthatósági követelményt. A Bíróság ítélete szerint megfelel az
„ellenõrizhetõség” követelményének, ha a reklám nem is sorolja fel az összehasonlí-
tás elemeit, de különösen a reklámüzenet címzettjei számára megjelöli, hogy ezen
címzettek hol és hogyan szerezhetnek nehézség nélkül tudomást az összehasonlítás
elemeirõl, a reklám vagy annak hitelessége, illetve a szóban forgó tulajdonság ellenõr-
zése, vagy ha nem rendelkeznek az ehhez szükséges szakértelemmel, annak ellenõriz-
tetése végett. A fõ versenytársakhoz képest a reklámozó alacsonyabb árszínvonalát
hirdetõ összehasonlító reklám, valamint egy termékmintára vonatkozó összehasonlí-
tás akkor megtévesztõ jellegû, ha a reklám:
• nem tünteti fel, hogy az összehasonlítás csak egy termékmintára vonatkozik, nem

pedig a reklámozó termékeinek egészére,
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• nem határozza meg az elvégzett összehasonlítás elemeit, vagy nem tájékoztatja a
címzettet arról az információforrásról, amelynél ez a meghatározás elvégezhetõ,
vagy

• anélkül tartalmaz utalást a mindennapi szükségleti cikkek vásárlását az egyik, nem
pedig a másik versenyzõ áruházláncnál végzõ fogyasztó által megvalósítható meg-
takarítási sávra, hogy egyediesítené az egyes említett versenytársaknál alkalmazott
általános árszínvonalat, illetõleg az egyes versenytársakhoz képest elérhetõ megta-
karítások összegét, amennyiben a reklámozónál, és nem annak valamely verseny-
társánál vásárolnak.

A versenytanács kiemelte azt is, önmagában az a körülmény, hogy az összehasonlított
árak az összehasonlítás idõpontjában valósak, még nem teszi szükségképpen jogsze-
rûvé az ár-összehasonlítást. Megtévesztésre alkalmasnak minõsülhet az olyan össze-
hasonlítás, amely nem tartósan alkalmazott, hanem a fogyasztók meggyõzése érdeké-
ben röviddel az összehasonlítás elõtt csökkentett árakat tartalmaz, különösen, ha az
összehasonlítást követõen röviddel áremelésre kerül sor. Az összehasonlítás idejében
formálisan ugyan érvényes, de mesterséges ártorzítás eredményeként kialakuló árak-
ra alapozott ár-összehasonlítás nem ad valós képet a fogyasztó számára. Két termék
tekintetében megállapítható volt, hogy a Tesco az ár-összehasonlítást megalapozó pró-
bavásárlás elõtt csökkentette termékei árát, majd azt követõen áremelést hajtott vég-
re. A három héten belüli ellentétes irányú ármozgásra tekintettel elvileg szükséges le-
het annak vizsgálata, hogy 
• mely körülmények indokolták ezeket az árváltozásokat,
• hosszabb távon hogyan változtak a termékek árai,
• milyen gyakoriságú volt az árváltozás a vizsgált idõszakon kívül, annak eldöntése

végett, hogy a három hét alatt kétszeri árváltozás vajon egyedi, vagy visszatérõ je-
lenség.

Csak ezen adatok birtokában lehetne megnyugtatóan állást foglalni abban a kérdésben,
hogy az eljárás alá vont esetleg szakmai érvekkel alá nem támasztható árváltoztatásai
vajon a reklámban szereplõ termékek milyen hányadát érintik, és erre tekintettel meg-
állapítható-e, hogy a reklámok jelentõs mértékben torz képet festenek.

A Tpvt. kapcsán a Versenytanács rámutatott, hogy a vizsgált magatartások egy ré-
sze nem tekinthetõ tisztán összehasonlító reklámnak, mert egyszerre tartalmaznak
szlogeneket és ár-összehasonlítást. Az egyik hirdetés két térfélre oszlik, az akciókról
szóló jobb oldali rész tartalmilag nem kapcsolódik az összehasonlításhoz, de a reklám-
ban kiemelten közzétett szlogenek – „Mindennap alacsony árak …”, „Mindennap
segítünk spórolni” és „Megtakarítás a Tesco-ban” –, illetve a szlogenek egy része
– „Kitûnõ árak … a Tesco-ban!” – elhelyezésükben és tartalmukban is az ár-összeha-
sonlításhoz kötõdnek. A reklámújságokban közzétett tájékoztatás sem pusztán ár-ösz-
szehasonlítás, mivel ahhoz az alábbi szlogenek kötõdnek: „Miért menne máshová? Hi-
szen a Tesco-ban mindig alacsony árakat talál!” „Megtakarítás a Tesco-ban”. 

A versenytanács megítélése szerint a reklám üzenetének vizsgálata során nem sza-
bad a reklám egy részét – az ár-összehasonlítást – kiragadni, hanem a reklám egészét,
összhatását kell vizsgálni. A reklámozó betûmérettel, élénk színek alkalmazásával irá-
nyítja az olvasó figyelmét a számára leginkább fontos közlésekre. Mindkét reklámtí-
pusban a színek és a nagyobb betûméret a szlogeneket emeli ki, többek között az ár-
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összehasonlítás végeredményeként jelentkezõ „Megtakarítás a Tesco-ban” szöveget és
annak legnagyobb mérettel közölt számszerûsített összegét. Ez tekinthetõ fõüzenet-
nek, míg az ár-összehasonlítás kisebb betûmérettel, és így kisebb súllyal szerepel a
reklámban, mintegy a fõüzenet bizonyítékaként. Az ár-összehasonlításon belül is leg-
kisebb betûmérettel szerepel csak az az információ, hogy a feltüntetett árak egy meg-
határozott, korábbi idõpontra vonatkoznak.

A versenytanács objektív mércével megállapíthatónak tartotta, hogy a rendszere-
sen közzétett reklámoknak az az üzenete bizonyos fogyasztók számára, hogy a
TESCO-ban mindig van és mindig lesz néhány olyan termék, amely olcsóbb, mint az
Interspar-ban. A Tpvt. kapcsán végül is nem zárta le a kérdést a versenytanács: állás-
pontja szerint az ár-összehasonlítás és a szlogenek együttes hatásának felmérése is to-
vábbi vizsgálatot tett volna szükségessé ahhoz, hogy a 2008. szeptember 1. napja elõtt
tanúsított magatartások tekintetében megnyugtató módon állást lehessen foglalni azok
megtévesztõ jellege, vagy a megtévesztésre alkalmasság hiánya tekintetében.

Az Fttv. alkalmazása körében sem állt rendelkezésére az ár-összehasonlításokban
szereplõ valamennyi termék ártörténeti adata, így nem állt módjában annak megálla-
pítása, hogy vajon hány alkalommal fordult elõ a próbavásárlást megelõzõ árcsökken-
tés. A további ez irányú vizsgálatok elvégzését azonban e téren sem látta az erõforrás-
ok hatékony felhasználásának követelményével összhangban állónak.

Az ügy tanulsága az, hogy a Versenytanács az összehasonlító árreklámot nagyon
fontos versenyeszköznek tekinti. Alkalmazásához szigorú mércét támaszt, ha azonban
azok teljesülnek, vagy legalábbis nyilvánvalóan azzal ellentétes helyzetrõl nincs szó,
akkor nem fog hosszadalmas bizonyításokba bonyolódni. Kisebb hibákat tolerál egy
több termékes fogyasztói kosár összehasonlításában, de a kosárban szereplõ termékek
árának manipulálását nem. Figyelemre méltó az is, hogy a versenytanács nem azt te-
kintette a reklám fõ üzenetének – vélhetõen a körültekintõ fogyasztó mércéjét komo-
lyan véve –, hogy a Tesco mindig, minden esetben, vagy akár általában olcsóbb lenne
az Interspar-nál (pedig a szlogenekbõl akár ez is kihallható lett volna). További érde-
kessége volt a döntésnek, hogy egyszerre értékelte a reklámokat összehasonlító és
megtévesztõ reklámként. 

VI. Gyógyhatással kapcsolatos ügyek

1. Gyógyító alvásrendszer

A Vj-108/2008. sz. eljárásban a versenytanács 2009 januárjában félmillió forintra bír-
ságolta a Sonnenlicht SP Kft.-t, mert a fogyasztók megtévesztésére alkalmas tájékoz-
tatásokat tett közzé. A reklám szerint a derékaljat, takarót és párnát magában foglaló
Sunpower biokerámia alvásrendszer használata alkalmas a vér méregtelenítésére,
mérgezõ és káros anyagok megsemmisítésére, a migrén és a neuralgia csökkentésére,
ösztönzi a sejtek gyógyulását, sérült sejtek regenerálódását, a sejtszövetek termelését.
A HerbalPower étrend-kiegészítõrõl azt állította, hogy fogyasztása elõsegíti a méreg-
telenítést, javítja a kedélyállapotot, koncentrálóképességet és az éberséget, serkenti a
szexuális aktivitást és fájdalomcsillapító, a Hydrosana elektrolízises lábfürdõ pedig
méregtelenítõ hatású. 
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A piac keresleti oldala kapcsán a versenytanács emlékeztet arra, hogy az egészség-
re és az emberi szervezetre ható termékek esetén a potenciális fogyasztók sérülékeny
fogyasztói csoportot alkotnak. A várt gyógyító hatás minden egyéb tényezõt megelõz,
miközben az egyes releváns információk mérlegelése a speciális szakértelemmel nem
rendelkezõ fogyasztók számára nehézséget jelent. A döntést megelõzõ kockázatmér-
legelést alapvetõen megnehezíti, hogy egy döntés szempontjából lényeges tulajdon-
ság, az esetleges mellékhatás nem ismerhetõ meg a vásárlás, a használat elõtt. A fo-
gyasztók fokozottabb kiszolgáltatottsága miatt ezen a területen különös jelentõsége
van a tényszerû, túlzásokat nélkülözõ tájékoztatásnak.

Egyik érdekessége volt az ügynek, hogy a vizsgált tájékoztatások jelentõs része az
ésszerûen a vásárlást követõen kézbe kerülõ használati utasítás formájában jelent meg.
Ez azonban nem zárta ki a fogyasztók megtévesztését, mert
• a végfogyasztóknak értékesített termékek esetén sem zárható ki, hogy a tájékozta-

tás más fogyasztók számára is hozzáférhetõvé válik;
• a tájékoztatás ezen formája a vásárlóknak a termék nyolc napon belül történõ visz-

szaadására vonatkozó döntését is befolyásolhatja, végül
• a használati utasítás tartalma szolgált, szolgálhatott alapul az árubemutatókon el-

hangzottakhoz.
Fontosnak tartotta a versenytanács rögzíteni, hogy nem minden, az emberi szervezet-
re gyakorolt kedvezõ hatás (amellyel egy termék, akár egy élelmiszer is rendelkezhet)
azonosítható a gyógyhatással. A gyógyhatású reklámok esetén a jogsértés megállapít-
ható, ha az állítások valóságnak való megfelelését a vállalkozás hatósági engedéllyel
vagy más módon, a tudományos alátámasztottsággal támasztott követelményeknek
megfelelõen, tudományos ismeretekkel nem bizonyítja. E szerint tehát nem kizárt,
hogy engedély hiányában tegyen valaki közzé gyógyhatásról szóló tájékoztatást (ha az
valós). Az eljárás alá vont ezen alacsonyabb mércén sem ment át, mivel a vizsgált ter-
mékeket szakhatóság a gyógyhatás, vagy bármilyen hatás megléte szempontjából nem
vizsgálta és klinikai vizsgálatok eredményei sem álltak rendelkezésre. Az infra-
matracról és a „Sonnenlicht alvásrendszerrõl” becsatolt orvosfelhasználói szakvéle-
ményt a versenytanács nem fogadta el klinikai vizsgálati jelentésként. Megállapította,
hogy nem tekinthetõk tudományos ismeretnek a pozitív terméktapasztalatok, a bete-
gektõl és kezelõorvosaiktól származó vélemények. 

Utalva egy irányadó bírósági ítéletre21, a versenytanács emlékeztetett arra, ahhoz,
hogy egy adott termék betegségeket megelõzõ, kezelõ, gyógyító hatását valóban tudo-
mányos ismeretek támasszák alá, mélyreható vizsgálatokra van szükség. Alapos, a
termék szervezetre gyakorolt valamennyi hatására és mellékhatására kiterjedõ kísér-
letsorozatot kell végezni. Ezt követõen az eredményeket az orvostudomány képviselõi-
nek kell elemezni, és arról megalapozott szakvéleményt adni. E minimális feltételek
mellett lehet csupán egy adott termékrõl – tudományos ismeretekre alapítottan –
gyógyhatást állítani. E bírói ítéletbõl fakadó teszt tehát kétpilléres: alapos hatásvizs-
gálat, majd azt elemzõ orvosi-tudományos kiértékelés.
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Jelen ügyben, támaszkodva az Egészségügyi Engedélyezési és Közigazgatási Hi-
vatal Orvostechnikai Igazgatósága22 (EEKHOI) gyakorlatára, a Versenytanács tovább
részletezte e feltételeket. Az EEKHOI által támasztott feltételek szerint az eszköz tel-
jesítõképességének igazolásához klinikai adatokra van szükség, ami klinikai vizsgá-
latokból vagy a kérdéses eszközre vonatkozó szakirodalomból, alkalmazási tapasz-
talatokból, vagy annak igazolásából nyerhetõ, hogy az eszköz ekvivalens egy már
elfogadott termékkel. 

2. Kínai teák

A versenytanács a Vj-97/2007. sz. eljárásában hétmillió forint bírságot szabott ki, mi-
után megállapította, hogy az Oriental Herbs Kft. 2005–2007 között különféle teák és
teakeverékek gyógyhatására nézve megtévesztõ tájékoztatásokat tett közzé. A tájékoz-
tatások nagy példányszámú, országos terjesztésû magazinokban, különbözõ egészség-
megõrzõ folyóiratokban, tájékoztató füzetben, a termékeket népszerûsítõ szórólap-
okon és internetes honlapon jelentek meg. 

A GVH a versenyfelügyeleti eljárásban a termékek gyógyhatására utaló állítások
szakmai megalapozottságának értékelésére az Országos Gyógyszerészeti Intézetet (a
továbbiakban OGYI) kérte fel. Az OGYI szerint az, hogy egy készítmény megfelel-e
vagy sem a gyógyszerként történõ törzskönyveztetés szigorú követelményeinek, kizá-
rólag a jogszabály által meghatározott dokumentáció benyújtása után, a részletes érté-
kelés során derülne csak ki. Az eljárásban érintett teakeverékek gyógyszerként törté-
nõ nyilvántartásba vételét nem kérelmezte az eljárás alá vont vállalkozás az OGYI-nál.
A készítmények hatására vonatkozó megállapítások alapján, indikációjukat tekintve,
a gyógyszerek kategóriájába tartoznának. A vizsgált állítások között olyanok szerepel-
tek, mint „fogyasztó hatása mindenekelõtt rendkívüli vértisztító tulajdonságának kö-
szönhetõ”, „csökkentik a koleszterinszintet”, „hatóanyagaiknak köszönhetõen emellett
környezetjavítók, vérnyomás és gyulladáscsökkentõk, vízhajtók, valamint székreke-
dés ellen is kitûnõek”, „természetes antibakteriális hatóanyagai segítenek a fertõzések
leküzdésében” stb.

A versenytanács azt is gyógyhatás-állításnak minõsítette, amikor – elõnyös hatá-
sok, kedvezõ változások, részletek említése nélkül – a tájékoztatás meghatározott be-
tegségben szenvedõk részére ajánlja a terméket. Az ajánlás ugyanis ilyen esetben azt
a jelentést hordozza a fogyasztó számára, hogy az ajánlott termék az adott betegség-
ben szenvedõ javára válik.

Az Oriental Herbs védekezésének fontos elemeként kérte figyelembe venni, hogy
a vizsgálat alá vont 31 db teakészítmény növényi eredetû készítmény kizárólag ismert
és elismert gyógynövényekbõl áll. Az állított hatásmechanizmus valamelyik jellemzõ
összetevõ dominanciájából, illetve a részletes összetevõk keverési arányából adódik.
Álláspontja szerint kizárólag azt kell bizonyítania, hogy terméke tartalmazza azt az
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összetevõt, amelynek a „növényi eredetû készítmények, gyógynövények jegyzékébe
való felvételével” az állam illetékes hatósága ismerte el a gyógyító hatást és hogy a
hatás eléréséhez alkalmas dózisban tartalmazza azt. Felhívta a figyelmet arra is, hogy
a hagyományos kínai orvoslás több mint ötezer éves tapasztalattal rendelkezik. Az el-
járás alá vont becsatolta a Kínai Népköztársaságban mûködõ Elsõ Katonai Orvosi
Egyetem három professzora szakértõi véleményének hiteles fordítását, amely az eljárás
alá vont termékek összetevõire, illetve alapanyagára/alapanyagaira figyelemmel meg-
állapítja, hogy a vizsgált weblapon a 31 termékrõl megjelent állítás nem félrevezetõ.

Az indokolás elsõként azon bíróság által megerõsített Tpvt. szerinti GVH gyakor-
latra utal, mely szerint az élelmiszerekrõl szóló tájékoztatás nem keltheti gyógyhatás
látszatát. Az Oriental Herbs termékeit élelmiszerként hozta forgalomba, termékei
gyógyhatására vonatkozó állításait hozzáértõ, jogszabályi felhatalmazással rendel-
kezõ szakhatóság a GVH vizsgálatát megelõzõen nem vizsgálta, nem hagyta jóvá.
A gyógyhatás érdemi kérdésére annyiban tér ki a Versenytanács, hogy megjegyzi, a kí-
nai egyetem három professzorának szakértõi véleményével szemben áll az OGYI
szakértõi véleménye.  

3. Fogyasztó péksütemények, cukorbetegeknek ajánlva

A versenytanács a Vj-70/2009. sz. ügyben 2009. decemberben megállapította, hogy az
Update Magyarország Zrt. tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot tanúsított, amikor
egyes kommunikációs eszközeiben valótlan állításokat tett az Update péksütemények-
kel kapcsolatban, illetve egyes kommunikációs eszközein az „Egészség Világdíj 2009,
Norbi Update” feliratot szerepeltette.

Az ügy érdekessége, hogy az eljárás kiterjesztésre került annak vizsgálatára is,
hogy az eljárás alá vont fenti kereskedelmi gyakorlatával megsértette az élelmi-
szerláncról és hatósági felügyeletérõl szóló 2008. évi XLVI. törvény (a továbbiak-
ban: Éhf.) 10. §-ának (2) bekezdését.23 E szerint az élelmiszer-jelölés és az alkal-
mazott jelölési módszer, továbbá az élelmiszerek megjelenítése (formája vagy
alakja, csomagolása, bemutatásának módja, kellékei) nem tévesztheti meg a vég-
sõ fogyasztót. 

Mint az korábbi eljárásokból már ismert volt, az „Update életmódrendszer” an-
nak létrehozója, Schobert Norbert meghatározása szerint három fõ pillérbõl áll: a he-
lyes táplálkozás kialakításából, a rendszeres mozgásból és a lelki támogatásból.
Az Update péksütemények gyártói a normál búzaliszt mellett Lo-Carb Choice süte-
mény-lisztkeveréket használnak fel. Ezen lisztkeverék jelentõs mennyiségû
polidextróz tartalommal bír, amely egy alacsony energiatartalmú, nem-emészthetõ
szénhidrát. Az eljárás alá vont az Update péksütemények kapcsán egyebek között az
alábbi állításokat tette:
• „Az Update kenyér […]. lényegesen kedvezõbb a fogyás és súlytartás szempontjá-

ból. Mi vacsorára is esszük.” „Fogyókúrázóknak”
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23 Az Éht. _0 a végrehajtására kiadott jogszabályokkal együtt – egyebek között az Európai Parlament és a
Tanács 2000/13/EK irányelvének való megfelelést szolgálja. 
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• „A Norbi Update-termékekkel megkönnyíthetõ a fogyókúra: így nem kell lemon-
dania a péksüteményekrõl, az édességekrõl, mert mindegyik csökkentett szénhid-
ráttartalmú, és cukor hozzáadása nélkül készült.”

• „Friss pékáru szénhidrátmentes lisztbõl”.
Az eljárás alá vont dokumentumai azonban nem tudták bizonyítani a testtömeg-csök-
kentõ, illetve -megtartó hatást. Ezzel [tekintettel az Fttv. 3. §-ának (4) bekezdésére és
6. §-a (1) bekezdésének b) pontjára] az Fttv. 3. §-ának (1) bekezdésébe és az Éhf. 10.
§-a (2) bekezdésének a) és b) pontjaiba ütközõ magatartást tanúsított. Nem felelt meg
a valóságnak annak állítása sem, hogy az Update péksütemények kizárólag szénhid-
rátmentes lisztbõl készülnek. Hasonlóan nem volt tényszerûen bizonyított, hogy az
„Update 1 Norbi pékség választéka 15-25 % felszívódó szénhidrát”, „80 % szénhidrát
csökkentve állítunk elõ több, mint 14 fajta süteményt”, s „kb. 15-20-szor jobban fo-
gyaszt, mint bármely teljes kiõrlésû, vagy egyéb ilyen cukormentes készítmény, hiszen
a liszt segítségével a szénhidrátnak több, mint 75 %-át kivonjuk.”.

Acukorbetegeknek ajánlottság kapcsán a versenytanács kiemelte, hogy a vizsgált ke-
reskedelmi kommunikációk értékelése során az olyan fogyasztó magatartását vette ala-
pul a versenytanács, aki ésszerûen tájékozottan, az adott helyzetben általában elvárható
figyelmességgel és körültekintéssel jár el. A cukorbetegként is fogyasztható árukat ke-
resõ és vásárló fogyasztók az átlagosnál sérülékenyebb fogyasztói csoportot alkotnak,
akik fokozottabban érzékenyek minden olyan állításra, amely szerint valamely – adott
esetben az átlagosnál magasabb áron megvásárolható – áru a cukorbetegségük által be-
folyásolt étrendjükbe illeszthetõ.24 Az eljárás alá vontnak azt kellett volna bizonyítania,
hogy az Update péksütemények szénhidráttartalma legalább 30%-kal alacsonyabb, mint
a vele összehasonlítható hagyományos élelmiszeré, ennek az elvárásnak azonban nem
tett eleget. A versenytanács aláhúzta, hogy önmagában az eljárás alá vont és a MACOSZ
közötti együttmûködési szerzõdés nem eredményezi azt, hogy az eljárás alá vont keres-
kedelmi gyakorlata során ne lenne köteles tiszteletben tartani a jogszabályi elõírásokat. 

Érdekesség, hogy az óriásplakát vonatkozásában a Versenytanács jogsértést nem
állapított meg, tekintettel arra, hogy azon ugyan elhelyezésre került a MACOSZ logó
és az „ajánlásával” szöveg, de tekintettel az óriásplakát fogyasztók általi észlelés kö-
rülményeinek sajátosságaira, a versenytanács szerint ez a közlés nem vált a fogyasz-
tó által ténylegesen észlelt üzenet részévé. Ebbõl az következik, hogy a MACOSZ
logóra/ajánlására utalás már egyenértékû lenne a cukorbetegnek való megfelelés (dia-
betikus jelleg) sugalmazására.

VII. Kozmetikumok hatásossága: %-os krémek

A GVH 2009-ben négy olyan döntést is hozott, nem csekély bírsággal fûszerezve,
ahol kozmetikai termékek hatásosságára vonatkozó reklámígéreteket kért számon a
vállalkozásokon. Az alábbiakban az AVON-ügy alapján ismertetjük a Versenytanács
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24 A cukorbetegeknek szánt élelmiszereknek meg kell felelniük a különleges táplálkozási célú élelmisze-
rekrõl szóló 36/2004. (IV.26.) EszCsM rendelet 1. számú mellékletének I.B.2. pontjában foglalt köve-
telményeknek.
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álláspontját [a többi releváns döntés a Vj-116/07. L’Oreal és a Vj-145/07. Beiersdorf
(Nivea) ügyek]. A L’Orealnak egyébként 150 millió, a Beiersdorfnak 110 millió, az
AVON-nak 40 millió Ft bírságot kellett fizetnie.

2009. júliusban a Vj-24/2009. sz. eljárásban az AVON Cosmetics Hungary Kft.
szempillaspiráljainak és különféle krémjeinek hatásossága kapcsán tett a Tpvt.-be és az
Fttv.-be ütközõ megtévesztõ állításokat.25 Kifogásolt állítások voltak, egyebek között:
• „akár 12x dúsabb pillák egyetlenegy lépésben*” [*az USA-ban mûszempillákon

végzett laboratóriumi vizsgálat (#1006392-019) alapján].
• „4 heti rendszeres használat után a nõk 67%-a mutatott javulást a terhességi csíkok

egyenletes bõrtónusában* [* a terméket az USA-ban végzett 12 hetes klinikai teszt
(#RCTS1842) során kipróbáló 65 nõ százalékos aránya].”

• „3 nap alatt** a bõr fiatalosan tiszta, láthatóan makulátlan, kisimulnak a kis ráncok
[**119 nõ bevonásával az USA-ban végzett 4 hetes fogyasztói véleményfelmérés
(#03-140) alapján]”.

A versenytanács elismerte, nem várható el a vállalkozásoktól, hogy a reklámokban túl-
zott mennyiségû, értelmezhetetlen információkat helyezzenek el. A reklámokkal szem-
ben mégis fontos követelmény, hogy üzeneteik önmagukban (minden további infor-
máció megismerése nélkül) igazak, pontosak és valósak legyenek. Ha egy reklám már
megjelenít valamely lényeges körülményt, akkor azt pontosan kell tennie, oly módon,
hogy a fogyasztó reális képet alkothasson az adott termékrõl, annak reklámban meg-
jelenített tulajdonságáról. 

A versenytanács a vizsgált reklámok üzenetét a szokásos formula szerint, a használt
kifejezéseknek a mindennapi életben elfogadott általános jelentése alapján állapította
meg, figyelemmel a reklámmédium sajátosságaira is (a kommunikációs eszközök között
különbség mutatkozik abban, hogy azok csak néhány információ átadására vagy részle-
tesebb közlésre is alkalmasak-e). Így a televíziós reklám kapcsán rámutatott, hogy a ve-
títés rövid idõtartama, illetve a gyorsan pergõ képek miatt a reklám üzenete nem azono-
sítható a reklám forgatókönyvében egymás után megfogalmazott állítások összességével,
s külön kiemelendõ, hogy a reklámban nem hangsúlyosan megjelenõ, kis betûmérettel el-
helyezett írásbeli információ ténylegesen nem nyújt tájékoztatást a fogyasztók számára.
Egy formailag háttérbe szorított közlés, egy „csillagozott” megoldás nem képes ellensú-
lyozni, illetve kiegészíteni a reklám által kiemelten közölt üzenetet.

A reklámüzenet GVH általi értelmezésének jó példája a L’Oreal-ügyben az egyik
hidratáló arcápoló azon reklámja, ahol az szerepelt, hogy „a bõr megtelik életerõvel:
87%”. A versenytanács ebbõl nem arra a következtetésre jutott, hogy a hiányosan meg-
fogalmazott szöveg nem bír konkrét, számon kérhetõ üzenettel, hanem kétféle értel-
mezési lehetõséget állapított meg, mindkettõ bizonyítását számon kérve az eljárás alá
vont cégen – mondván, hogy ha a tájékoztatás nem egyértelmû, annak következmé-
nyeit a vállalkozásnak kell viselnie:
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25 Az ügy elõzménye volt, hogy a versenytanács a Vj-112/2006. számú eljárásban hozott határozatában
megállapította, hogy az Avon 2006. év elsõ felében több termék hatékonysága kapcsán a fogyasztók
megtévesztésére alkalmas tájékoztatásokat tett közzé, továbbá megtiltotta a „lézer pontosságával” és „a
bõrfiatalító” kifejezések használatát, 20 millió Ft bírságot kiszabva.
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• a termék használata által a bõr hidratációjában 87%-os változás következik be,
• a termék használata által a fogyasztók 87%-ánál következik be kedvezõ változás.
Visszatérve az AVON-döntésre, a versenytanács szerint a kozmetikai készítményének
hatása kapcsán tett ígéret esetében az állítás valóságnak való megfelelését a vállalko-
zásnak a reklám közzétételének idõpontjában tudnia kell bizonyítania, az alábbi elvá-
rásokat teljesítve:
• az állításnak tudományosan elfogadott hatékonysági vizsgálatok eredményein kell

alapulnia, azzal, hogy maga a reklámállítás határozza meg, hogy az állítást szubjek-
tív vagy objektív hatékonysági vizsgálattal kell-e alátámasztani;

• szakmai szempontból 100%-os hatékonyságot tudományosan in vivo igazolni nem
lehet, s ennek alapján kategorikus ígéretet tenni szakmai hiba;

• a kijelentés megalapozását célzó vizsgálatnak a reklám által elért fogyasztók szem-
pontjából átlagosnak mondható személyi és tárgyi körülmények között, elfogadha-
tó nagyságú mintán kell történnie.

Ha egy vállalkozás kozmetikai termékének népszerûsítése során valamely kedvezõ tu-
lajdonságának hatását százalékosan (vagy más hasonló módon) kívánja bemutatni, ak-
kor ezt oly módon kell tennie, hogy
• a fogyasztó elõtt világosan ismert legyen, hogy egy reklámban hivatkozott vizsgá-

lati eredmény szubjektív vagy objektív hatékonysági vizsgálat26 eredménye-e;
• a reklámállítások teljesen összhangban legyenek a vizsgálati eredményekkel és a

vizsgálat lefolytatásának körülményeivel;
• az állítás valóságát a vállalkozásnak a reklám közzétételének idõpontjában kell bi-

zonyítania, méghozzá azért, hogy a kijelentés megalapozását célzó vizsgálatnak a
reklám által elért fogyasztók szempontjából átlagosnak mondható személyi és tár-
gyi körülmények között, elfogadható nagyságú mintán kell történnie (pl. a teszte-
lésben részt vevõ személyek esetében ne érvényesüljenek a termék mindennapi
használata során nem érvényesülõ feltételek).

A versenytanács nem várja el, hogy minden állítást objektív mûszeres hatásvizsgálat-
tal támasszanak alá: egy szubjektív értékítéletet hordozó reklámkijelentés tartalma
szubjektív vizsgálattal alátámasztható, ugyanakkor itt is követelmény, hogy a reklám-
állítás összhangban legyen a vizsgálati eredményekkel. A határozat indokolása az
alábbi elvárásokat fogalmazza meg a szubjektív hatékonysági vizsgálatok kapcsán: 
• A reklám fogyasztók által észlelt és befogadott üzenetébõl a fogyasztók számára

egyértelmûen ki kell derülnie, hogy szubjektív hatékonysági vizsgálatok eredmé-
nyei kerülnek közlésre. 

• Nem szabad összemosni a szubjektív értékelés különbözõ fokozatait, azaz ha a
vizsgálati személyek adott százaléka érzékelt ugyan valamilyen mértékû kedvezõ
változást, de csak egy részük számolt be (a reklámüzenetben szereplõ) igen ked-
vezõ változásról, más részük ugyanakkor csak csekély mértékû változást észlelt,
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26 Egy kozmetikai termék hatása kapcsán különbséget kell tennie aszerint, hogy a termék vizsgálatában
részt vett személyek milyen szubjektív értékelést adtak a termékrõl (a vizsgálati alanyok saját szubjek-
tív szempontjukból miként értékelték a terméket, annak hatását, hatékonyságát), vagy a termék alkalma-
zása révén milyen objektív vizsgálatokkal egyértelmûen igazolt hatást várhat a fogyasztó.
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akkor a fogyasztóban téves képzetet kelthet az a reklámállítás, amely egy igen ked-
vezõ változás bekövetkezését ígéri.

• Tisztességtelennek minõsülhet továbbá, ha a vállalkozás
annak ellenére a szubjektív hatékonysági vizsgálat eredményét jeleníti meg a
kommunikációs eszközben, miközben tudja, hogy az objektív hatékonysági vizs-
gálatok nem támasztják alá a szubjektív hatékonysági vizsgálat megállapításait,
több szubjektív hatékonysági vizsgálat közül különösebb indok nélkül a számára
legkedvezõbb vizsgálati eredményt jeleníti meg, amely által a fogyasztóban té-
ves képzet alakulhat ki a termék hatásosságáról.

A versenytanács egyetértett az eljárás alá vonttal abban, hogy a kereskedelmi kommu-
nikációkban használt „akár” kifejezés révén a fogyasztók felé nem az az üzenet fogal-
mazódik meg, hogy minden fogyasztónál elvárható ez a hatás. Az „akár” fordulat al-
kalmazása a fogyasztó számára egy nem szükségszerûen megvalósuló lehetõséget
jelent. Mindazonáltal az „akár” fordulat alkalmazása esetén is érvényesülnie kell a rek-
lámokkal szemben megfogalmazott azon elvárásnak, hogy a reklám nem kelthet téves
képzetet a fogyasztóban az adott termék, illetõleg a termék kiemelt tulajdonsága vo-
natkozásában. A jelen esetben ez a követelmény nem teljesült. Az eljárás alá vont ál-
tal az állítás alátámasztására hivatkozott vizsgálat során a termék alkalmazására a min-
dennapi szokásos alkalmazástól eltérõen került sor (2x14-szer került a szempillafesték
felvitelre), amelyrõl a fogyasztók semmilyen tájékoztatást sem kaptak, miközben ma-
guk a reklámok „egyetlen lépés”-rõl tettek említést.

Az ügy jó példája annak, hogy a Versenytanács igyekszik a Tpvt. keretei között ki-
dolgozott gondolatmenetet viszi át automatikusan az Fttv. alkalmazásába. Az Fttv.
szintén alkalmazott, hasonló rendelkezéseinek részletes elemzését nem végezte el a
Versenytanács azon termékeknél sem, ahol a reklám idõszaka miatt mindkét törvényt
alkalmazni kellett. 

VIII. Készlethiány-problémák, becsalogató reklámok

A döntések ezen csoportjában olyan ügyeket tárgyalunk, ahol a vállalkozás újságjában
egy nagyon kedvezõ áron hirdet egy vagy több terméket, tipikusan annak érdekében,
hogy ezzel „becsalogassa” a vevõket és azok más árukat is vásároljanak nála. A Tpvt.
oly módon nevesíti e magatartást, hogy a 8. § (2) bekezdés c) pontja tiltja az áru értéke-
sítésével összefüggõ, a fogyasztók döntését befolyásoló körülményekrõl kapcsolatos
megtévesztésre alkalmas tájékoztatást. Az Fttv. mellékletének 5. pontja szerint tisztes-
ségtelen kereskedelmi gyakorlat az áru meghatározott áron való vásárlására felhívás an-
nak elhallgatásával, hogy a vállalkozásnak alapos oka van azt feltételezni, hogy az adott
vagy azt helyettesítõ árut a kínált áron nem fogja tudni – az árura, a vonatkozó kereske-
delmi kommunikáció hatókörére és az ajánlati árra figyelemmel – megfelelõ idõtartamig
és mennyiségben szolgáltatni vagy más vállalkozástól beszerezni (csalogató reklám).

1. KIKA „fogd és vidd”

Az Fttv.-t elõször a Vj-156/2008. sz. ügyben alkalmazta a GVH készletes problémák-
ra. A 2009. márciusi határozatban a versenytanács a KIKA Lakberendezési Kft.-vel
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szemben indított eljárást végzéssel megszüntette. Az eljárásra okot az adott, hogy a
KIKA „Cash and carry alacsony áron azonnal elvihetõ” szlogen alatt akciót hirdet.
Az eljárás alá vont országosan egységes tájékoztatást tett közzé, az egyes áruházak
azonban különbözõ raktári készlettel rendelkeztek. Az akciós termékek egy része már
az akciók elsõ napján sem állt minden áruházban rendelkezésre, így azok – a hirdetet-
tekkel ellentétben – nem voltak azonnal elvihetõek.  A versenytanács az eljárás alá
vontnak a 2008. szeptember 1. elõtti idõszakban folytatott tájékoztatási gyakorlatát a
Tpvt. rendelkezései alapján, míg a 2008. szeptember 1. utáni idõszakban folytatott ke-
reskedelmi gyakorlatát az Fttv. rendelkezései alapján értékelte.

A versenytanács a készletekre vonatkozó adatszolgáltatás és a tájékoztató anya-
gok alapján megállapította, hogy az eljárás alá vont vállalkozás tevékenységi köre
és az általa forgalmazott termékkör jellegzetessége miatt általában fel tud ajánlani
helyettesítõ termékeket. Ugyancsak hivatkozik a versenytanács arra, hogy a vizsgált
készlethiányos és a rendelkezésre álló, helyettesítésre elvben alkalmas termékek kö-
zött a helyettesítés az adott idõszakokban lehetett gyenge (nem érdemi) és erõs (ér-
demi). Ennek pontos feltárását a versenytanács a jelen eljárásban nem tartotta szük-
ségesnek a vizsgálat költséges és idõben utólagosan igen nehezen megítélhetõ
jellege miatt. 

A versenytanács szükségesnek tartotta megjegyezni, hogy a „a készlet erejéig” ki-
jelentések közzétételével a vállalkozás nem mentesül a jogsértés megállapíthatósá-
ga alól. A szöveg közzététele ellenére megállapítható a jogsértés, ha a készlet szintje
„irreálisan alacsony” volt vagy másképpen fogalmazva alapos ok van azt feltételezni,
hogy a vállalkozás az adott vagy azt helyettesítõ árut a kínált áron nem fogja tudni
– az árura, a vonatkozó kereskedelmi kommunikáció hatókörére és az ajánlati árra fi-
gyelemmel – megfelelõ idõtartamig és mennyiségben szolgáltatni vagy más vállalko-
zástól beszerezni. Ugyancsak nem alkalmas a jogsértés kioltására, ha a bolti hangos-
beszélõn, vagy táblán tájékoztatást adnak a hiányról. A fogyasztói (ügyleti) döntést
eredményezõ folyamatban ekkorra ugyanis már olyan torzulás történik, ami a verseny-
tanács szerint megalapozhatja a jogsértést az egyéb szükséges vagy elégséges feltéte-
lek fennállta esetén.

E döntés jelezte, hogy az Fttv. fekete listáját követve a versenytanács kész átgon-
dolni a készletes ügyekkel kapcsolatosan korábban kialakított gyakorlatát. Az áru ren-
delkezésre nem állása (akár az akciós idõszak elsõ napján is) nem jelenti automati-
kusan az Fttv.-be ütközõ megtévesztést. Ennél összetettebb vizsgálatra, hatósági
bizonyítási eljárásra lesz szükség. Úgy tûnik, hogy az akciózásra való felkészülés so-
rán tanúsított magatartás többet fog a latba nyomni, mint hogy az akciós idõszak so-
rán adott fogyasztó adott terméket adott áruházban meg tudta-e vásárolni vagy sem.
A versenytanács a „készlet erejéig”, illetve a helyszínen való utó-tájékoztatás kapcsán
is jogértelmezést alakító megjegyzéseket tett. 

2. 13 éves sajtakció

A versenytanács a Vj-78/2009. sz. ügyben 2009 decemberében 30 millió Ft bírságot
kiszabva megállapította, hogy a Penny Market Kereskedelmi Kft. a 2009. júniusi „13
éves akció” kapcsán fogyasztókkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot
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folytatott, amikor a trappista sajt vonatkozásában csalogató reklámot tett közzé, to-
vábbá amikor a közölt maximális mennyiségtõl eltérõen esetenként korlátozta a fo-
gyasztók által az egyes akciós árukból megvásárolható mennyiséget. Mint az ismert,
az akció keretében egyes termékek
• meghatározott idõtartamig (2 órán át, kivéve a trappista sajt esetében, ahol az akci-

ós ár csak 1 órán át érvényesült),
• meghatározott mennyiségi feltételek mellett (kivéve a trappista sajt esetén, amely

kapcsán ez nem került rögzítésre),
• 13 évvel ezelõtti áron voltak megvásárolhatók.
A versenytanács elõrebocsátotta, hogy az Fttv. mellékletének 5. pontjából megállapít-
hatóan létezik nem jogsértõ készlethiányos állapot. A fogyasztónak nincs alanyi joga
arra, hogy a kommunikációs eszközben reklámozott terméket az ott meghatározott
idõtartam alatt megvásárolhassa. Az Fttv. mellékletének 5. pontjából nem lehet „kész-
let-garanciát” levezetni, azaz erre alapítottan nem várható el a vállalkozástól, hogy az
adott idõtartam (így különösen az akció teljes ideje) alatt garantálja a reklámozott vagy
az azt helyettesítõ áru szolgáltatását.

A rendelkezésre álló adatok alapján az eljárás alá vontnak alapos okkal azt kellett
volna feltételeznie, hogy az akcióban kínált sajtot nem tudja majd az általa generált
keresletnek megfelelõen szolgáltatni. Ezt a körülményt az eljárás alá vont nem szere-
peltette a kommunikációs eszközökben, elhallgatta a fogyasztók elöl. Az indokolás ar-
ra hívja fel a figyelmet, hogy adott esetben nem elegendõ két akciós idõszak készlet-
számait összevetni, hanem figyelni kell az akciós idõtartam hosszára is. Elõre kell
kalkulálnia a áruháznak, hogy hozzávetõleg hány fogyasztót tud majd kiszolgálni, s
ennek fényében, az õ várható keresletük alapján megtervezni az akciós készletet.
Ugyan ezt a versenytanács nem mondja ki, de a fentiekbõl az sugárzik, hogy ehhez ha-
sonló rövid ideig tartó akciónál (egy óra) az egész akciós idõtartam alatt garantálni kell
az áru rendelkezésre állását.

A Penny Market védekezésére a versenytanács megjegyezte, hogy az üzlethálózat
szintjén esetlegesen megmutatkozó maradvány sem zárja ki, hogy az üzletek egy ré-
szében elégtelen legyen az akciós készlet. Lehetséges, hogy az adott, 10 üzlettel ren-
delkezõ vállalkozás az akciós készlet 50%-át az egyik üzletbe juttatja el, s míg 9 üz-
letben elfogy az áru, ebben az egyetlen egy üzletben megmarad az üzlethálózat
készletének 10%-a, s így az üzlethálózat szintjén kimutatható valamilyen megmaradt
árukészlet, miközben ez csak egyetlen egy üzletet takar. Fontos tehát, hogy a vállalko-
zásnak boltonként kell igazolnia, hogy megfelelõen felkészült az akcióra, azaz nem-
csak hogy országosan kellõ mennyiséget rendelt, hanem az megfelelõen osztotta is el
az egyes boltok között.

Jelen esetben kiderült az is, hogy az eljárás alá vont a kommunikációs eszközök-
ben korábban közöltekhez képest egyes esetekben csökkentette a maximum vásárol-
ható mennyiséget. Az eljárás alá vont kereskedelmi gyakorlata az ilyen magatartáso-
kat nem zárta ki, erre lehetõséget adott, s az elõzetesen közölttõl eltérõ mértékû
mennyiségi korlátozásokra több üzletben ténylegesen sor is került (ennek kivitelezé-
se nem ütközhetett különösebb akadályba, hiszen az eljárás alá vont ismertette, hogy
a nagyobb érdeklõdést kiváltó termékeket eleve az eladók osztották a vásárlóknak).
A fogyasztói döntési folyamatokba való beavatkozást jelez, ha például az akció elsõ
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5 percében egyes üzletekben 42-72 fogyasztó kivétel nélkül csak egyetlen egy darabot
vásárol az akciós sajtból, vagy 10-39 fogyasztó vesz finomlisztet, s az adott üzletben
mindenki azonos mennyiséget fizet ki.

3. A Penny Market készletezése 

Egy újabb, Vj-163/2008 sz. ügyben, 2010 decemberében a versenytanács ismét ma-
rasztalta a Penny Marketet (már harmadszor ugyanabban az évben). Akciós újságjai-
ban és az interneten egyes termékekkel kapcsolatosan közreadott tájékoztatásaival a
2008. augusztus 24-30. közötti akció kapcsán a fogyasztók megtévesztésére alkalmas
magatartást, míg a 2008. szeptember 7-13. közötti akció kapcsán tisztességtelen ke-
reskedelmi gyakorlatot tanúsított. Megjegyzendõ, hogy a 3 millió Ft bírságot kiszabó
határozat melléklet nélkül is negyven oldalt tesz ki. Az eljárás során a GVH az egyes
akciókban szereplõ termékek közül véletlenszerû mintavétellel kiválasztott összesen
27 terméket (kiemelten vizsgált termékek), annak érdekében, hogy az eljárás alá vont
akciótartásával kapcsolatos általános készletezési gyakorlatát felmérhesse. A verseny-
tanács kizárólag azon áru – üzlet relációban tartotta szükségesnek a magatartás érde-
mi értékelését, ahol az áru bizonyíthatóan nem állt rendelkezésre az akció kezdõnap-
ján vagy elfogyott az elsõ három napban.

Fontos jellemzõje az ügynek, hogy a versenytanács a Tpvt. értelmezésekor is te-
kintetbe vette a UCP irányelv vonatkozó rendelkezéseit. Például az 1,5 %-os, 1 lite-
res Sissy UHT tej esetében megállapítható volt, hogy a Penny a korábbi akció során
értékesített mennyiséget lényegesen meghaladó mennyiségben készült az akcióra, ám
a beszállító késedelme (az ütemezésben megnyilvánuló hibás teljesítése) következté-
ben az akció kezdetén átmeneti készlethiány alakult ki. Az eljárás alá vont a készlet-
hiány észlelésekor más beszállítóhoz fordult ugyan, ám ezzel együtt már nem tudta
kiküszöbölni az akció kezdetén jelentkezõ készlethiányt. A versenytanács értékelése
az eljárás alá vont magatartása kizárólag a Tpvt. 8. §-a tükrében jogsértõnek minõ-
sülne azon üzletek esetében, ahol az akció kezdetén nem volt elérhetõ a termék. Fi-
gyelemmel ugyanakkor a UCP irányelvre, a versenytanács nem állapított meg jogsér-
tést, nem volt ugyanis bizonyítható, hogy a vállalkozásnak alapos oka lett volna azt
feltételezni, hogy az adott árut nem fogja tudni megfelelõ idõtartamig és mennyiség-
ben szolgáltatni.

Máshogy alakult a konklúzió például a testzsírmérõ mérleg esetében. A Penny ren-
delt a termékbõl, ám az üzletenként csupán 4-5 db terméket jelentett. A versenytanács
értékelése szerint ugyan az eljárás alá vont feltüntette a tájékoztatásában, hogy a ter-
mék elérhetõsége igen korlátozott lesz (max. 10 db), ám ezzel együtt is a megrendelés
révén kialakult üzletenkénti 4-5 db-os készlet a feltüntetett tipikus készlethez képest
túlzottan alacsonynak minõsíthetõ, így az adott termék kapcsán a Tpvt. 8. § (1) bekez-
désébe ütközõ magatartás megvalósult. Nem elfogadható ugyanis az a magatartás,
hogy egy vállalkozás a reklámjában adott termék készletével kapcsoltban tudatosít a
fogyasztóban egy adott nagyságrendhez kötõdõ számot – még ha ezt egy maximális
adatként is tünteti fel – és ezt követõen a maximális értéket jelentõsen alulmúló kész-
lettel készül fel az akcióra. A versenytanács hangsúlyozza, hogy a jelen magatartás ér-
tékelését a UCP irányelv tükrében – lásd a 174. pontban foglaltakat – is megvalósult,
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ugyanis a vállalkozás felkészülésének megfelelõségét nyilvánvalóan a reklámban kö-
zöltek fényében szükséges értékelni. 

Az Fttv. alkalmazása körében, a feketelista 5. pontjának értékelés során a Verseny-
tanács megvizsgálta:
• a termékbõl a korábbi akció során értékesített mennyiséget,
• a korábban alkalmazott árat és az adott idõszakban meghirdetett árat, valamint azok

különbségét, 
• a termék megrendelésének körülményeit (mennyiségét, a rendelés leadásának dátu-

mát, és a rendelésben meghatározott szállítási idõpontokat), továbbá hogy
• az eljárás alá vont tekintettel volt-e a beszállítóval kapcsolatos esetleges múltbeli

teljesítési hiányosságokra, az esetleges késedelmes/hibás teljesítéssel járó problé-
mákat igyekezett-e kiküszöbölni. 
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