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Predgovor ICC

Medunarodna trgovacka komora (ICC) ima jedinstvenu poziciju koja joj omogucava pruzanje smjernica
u podrucju marketinga i oglasavanja diljem svijeta. Kao svjetska poslovna organizacija u Cije su
¢lanstvo ukljucene tisuce tvrtki iz svih sektora i regija, ICC ima glavnu ulogu u donosenju pravila
povezanih s marketingom i oglasavanjem jos od 1973. godine kada izdaje prvi ICC-jev Kodeks o
oglasivackoj praksi.

Tijekom godina ICC-jev Kodeks sluzio je kao inspiracija samoregulacijskim kodeksima i kao temelj
samoregulacijskim mehanizmima diljem svijeta. Tisusamoregulacijskisustaviizgradili povjerenje
potrosaca osiguravajuciim oglasavanje koje je posteno, legalno, pristojnoiistinito, aliibrzu te laku
odstetu uslijed mogudih prijestupa.

Kodeks takoder sluZi poslovnom svijetu i drustvu u smislu pruzanja etickih smjernica koje stvaraju
ravnopravne uvjete djelovanjaismanjuju potrebu za zakonodavnimiregulacijskim ograni¢enjima.
Uslijed nastajanja novih praksi i tehnologija ICC je revidirao i prosirio djelokrug Kodeksa kako bi
osigurao njegovu korisnost i relevantnost. Ovo preradeno izdanje u skladu je s promjenama u
ponasanju koje proizlaze iz trenutne digitalne revolucije i postavlja zlatni standard za moderno
donosenje pravila.

Vjerujemo da ¢e ovoizdanje (2018. godine) Kodeksa o oglasavanju i marketinskoj komunikaciji
Medunarodne trgovacke komore (ICC) nastaviti graditi povjerenje potrosaca i prihvacanje
samoregulacije diljem svijeta.

John Denton Brent Sanders
Glavni tajnik ICC-ja Predsjednik
Komisija ICC-ja za marketing i oglasavanje






Predgovor HURA-e

U okviru svoje zadace promicanja zajednickih interesa Clanica i razvoja najviSih standarda
profesionalne i eticke prakse te uslijed potrebe za kontinuiranim razvojem samoregulacijskog
sustava u skladu s dinami¢nim drustvenim, pravnim, ekonomskim i tehnoloskim okruzenjem, HURA
je nakon pet godina pokrenula inicijativu za formuliranjem i donoSenjem novog kodeksa, koji ¢e
uvaziti nove marketinske pojavnosti i oblike trziSnog komuniciranja u digitalnom dobu.

Slijededi tradiciju Medunarodne trgovacke komore (ICC) HURA se i ovaj put posluzila tekstom
Kodeksa o oglasavanju i marketinskoj komunikaciji koji je ova najveca svjetska poslovna organizacija
izdala 2018. godine te se ovim putem svesrdno zahvaljuje na preporuci i dozvoli koriStenja. Radna
skupina HURA-e proucila je opce i specificne odredbe kodeksa te potvrdila njihovu uskladenost s
hrvatskom praksom trziSnog komuniciranja.

Svrha kodeksa visestruka je, a temelji se na promoviranju dobre prakse i pruzanju prakti¢nih
smjernica za sve aktere u industriji trziSnih komunikacija te izgradnji povjerenja javnosti i potrosaca u
marketing i trziSne komunikacije. Od posebne su vaznosti zastita privatnosti i ranjivih skupina, kao
Sto su mladi i djeca, a ne treba zanemariti ni ulogu koju kodeks ima u zastiti slobode izrazavanja,
pruzanju pomoci u tumacenju vazecih propisa i smanjivanju potrebe za zakonodavnim

ogranicenjima.

U novom izdanju kodeksa fokus je na izravhom marketingu i digitalnim trziSnim komunikacijama,
jasnom razgranicenju komercijalnog, urednic¢kog i korisnic¢ki stvorenog sadrzaja te primjenjivosti
kodeksa na sve sudionike marketinskog eko-sustava (influenceri, blogeri, vlogeri, ad tech
kompanije...) i sve medije i komunikacijske platforme, uklju¢ujuci i drustvene mreze.

Prihvacanjem ovog Kodeksa HURA ¢e svojim ¢lanicama, ali i svim ostalim subjektima trziSnog
komuniciranja, odnosno oglasiva¢ima, agencijama i medijima, preporuciti da ga koriste kao eticki
okvir za upravljanje svojim trziSnim aktivnostima te ¢e u suradnji s granskim udruzenjima poticati i
usmjeravati izradu posebnih kodeksa, koji definiraju najbolju praksu i postavljaju minimalne eticke
standarde u pojedinim industrijskim sektorima.

Neven Jacmenovic mr. sc. Mario Fraculj
Predsjednik Suda casti HURA-e Predsjednik Odbora za regulaciju i samoregulaciju HURA-e
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Odgovorno oglasavanje i marketinske
komunikacije

Oglasavanje i drugi oblici marketinskoga komuniciranja klju¢ni su nacini komunikacije marketera i
potrosaca. Oni pomazu u stvaranju ucinkovitoga trzista na drzavnoj i medunarodnoj razini, promicu
ekonomski razvoj te znatno pridonose boljitku potrosaca i tvrtki te drustva u cjelini.

Odgovorno oglasavanje i marketinsko komuniciranje, utemeljeno na Siroko prihvacenom
samoregulacijskom kodeksu ponasanja, izraz su prihvacanja drustvene odgovornosti u sklopu
poslovne zajednice. Temeljna je vrijednost samoregulacije u mogucnosti stvaranja, poboljSavanjai
oCuvanja povjerenja potroSaca u poslovnu zajednicu koja ga jamci, a time i u samo trziste. Ucinkovita
samoregulacija takoder je sredstvo zastite ugleda i reputacije pojedine tvrtke.

Prvi ICC-jev Kodeks o oglasavanju objavljen je 1937. godine kao globalno prihvatljiva osnova za
odgovorno komuniciranje i kreativnost. Kodeks je i danas globalna referentna tocka za standarde
oglasavanja i marketinskih komunikacija. Neovisni sustavi samoregulacije uspjesno primjenjuju Kodeks
koji se kontinuirano razvija i usavrSava kao odgovor na drustvene, tehnoloske i ekonomske promjene.
Koristenje ispravnoimplementiranih kodeksa oglasavanjaimarketinSkoga komuniciranja potvrdeno je
i prinvaceno na svim glavnim trzistima kao najbolja industrijska praksa i priznato je sredstvo pruzanja
dodatne zastite potrosaca. Samoregulacija je isproban i provjeren sustav koji dobro sluzi odgovornim
tvrtkama, u korist potrosaca diljem svijeta.

Ovaj Kodeks odrazava ICC-jeve strateske prioritete oko poticanja rasta, inovacija, digitalnoga
gospodarstva i dobrog upravljanja. Posebno odgovara prioritetima promicanja vladavine prava i
dobrog upravljanja, osobito uvidu:

oblikovanja predvidljivog i jasnoga medunarodnog regulatornog okruzenja za tvrtke koje ¢e poslovati
na odrziv i odgovorannacin,

razvijanja dobrovoljnih pravila i samoregulacijskih instrumenata za pomoc¢ tvrtkama u ispunjavanju
njihovih zakonskih obveza i promicanju dobre poslovne prakse te

doprinosa izgradnji koherentnoga medunarodnog regulatornog okvira za svjetsko poslovanje.

10. revizija Kodeksa - znacajne promjene

Brza evolucija tehnologije i tehnoloski poboljSanih marketinskih komunikacija i tehnika dovodido toga
dakreiranje odgovornih marketinskih komunikacija, kojima se vjeruje u digitalnom svijetu, tvrtkama
nikada nije bilo vaznije u o¢uvanju njihove ,licence za rad".

Upravo zato, deseto preradeno izdanje odnosi se na upotrebljivost Kodeksa i njegovu primjenjivost na
tehnoloski unaprijedene marketinske komunikacije i tehnike. Ono postavlja zlatni standard za moderno
donosenje pravila u danasnjemu digitalnom svijetu.

Znacajne promjene ukljucuju sljedece:

razmatranje izravnog marketinga i digitalnih marketinskih komunikacija u poglavlju C kombiniranjem
poglavlja Ci D iz prethodnoga kodeksa

jasnija transparentnost i razjasnjenje povezano s komercijalnim sadrzajem nasuprot urednickom i
korisnicki stvorenom sadrzaju

jasnija primjena na sve medije i platforme, ukljucujuci drustvene medije, mobilne, virtualne i
marketinske komunikacije koje koriste umjetnu inteligenciju
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primjenjivost na druge sudionike marketinskog eko-sustava, ukljucujuc¢i marketinske influencere,
blogere, vlogere, partnerske mreze, tvrtke za analizu podataka i tzv. ad tech tvrtke?, kao i one sudionike
koji su odgovorni za pripremu algoritama za marketinske komunikacije

Izrada nacrta Kodeksa potaknuta je pravnim razvojem i vodeé¢im zakonodavstvima Sirom svijeta,
primjerice u podrucju zastite potrosaca, privatnosti i postenoga trziSnog natjecanja. Kodeks je
osmisljen tako da uspostavi zdrav eticki okvir za upravljanje trziSnim praksama Sirom svijeta na temelju
dvostrukog cilja: poticanja postenja i povjerenja potrosaca te slobode komercijalnih komunikacija. 1z
ocitih prakti¢nih razloga, Kodeks se ne moze pozivati na pravne instrumente koji mogu biti relevantni u
danoj situaciji i nadleznosti.

Kodeks i zakon

Kodeksi ponasanja i zakonodavstvo slijede razliCite ciljeve i ne moraju imati isti opseg. Medutim,
obic¢no postoji poprilicno velika povezanost i pojedina podrucja primjene mogu se podudarati u
vecoj ilimanjoj mjeri. Ovaj Kodeks postavlja standarde etickog ponasanja i stoga ne moze, i ne smije,
odrazavati specificne pravne zahtjeve, niti je namijenjen tome da bude instrument za provedbu
zakona, vecvise upucuje na profesionalne vrijednosti. Medutim, Kodeks obuhvacéa nacelo zakonitosti
u¢lanku 1. Kodeksa, u smislu da sve marketinSke komunikacije trebaju biti zakonite, posteneiistinite.
Iz toga slijedi da krSenje zakona nikada ne moze biti u skladu s dobrim poslovnim standardima. No
¢injenica da je komunikacija zakonita ne znaci nuzno da je i eticki prihvatljiva ili prikladna. Stoga
marketeriidruge stranke moraju osiguratida njihove aktivnosti marketinSkoga komuniciranja postuju
vazece zakone i propise na trzistu, kao i relevantne odredbe Kodeksa.

Svrha Kodeksa

ICC-jev je Kodeks ponajprije predviden kao instrument samoregulacije marketinskih komunikacija;
medutim, njegove odredbe mogu biti korisne i za nekomercijalne oblike oglasavanja i komunikacije,
a sudovi ih mogu koristiti kao referentni dokument pri tumacenju vazecih propisa. ICC preporucuje
njegovo usvajanje i koristenje u cijelom svijetu.
Kodeksom se Zele postici sljededi ciljevi:

pokazati odgovornost i dobru praksu u oglasavanju i marketinskim komunikacijama diljem svijeta

povecati povjerenje javnosti u marketinske komunikacije; poStovati privatnostipreferencije potrosaca;
osigurati posebnu odgovornost u pogledu marketinskih komunikacija usmjerenih na djecu i mlade

zastititi slobodu izrazavanja onih koji su ukljuceni u marketinske komunikacije (u skladu s ¢lankom 19.
Medunarodnog sporazuma o gradanskim i politickim pravima Ujedinjenih naroda)

pruziti u€inkovita, prakti¢na i prilagodljiva rjeSenja za pitanja zastite potrosaca; kako bi se potreba za
detaljnim drzavnim i/ ili medudrzavnim zakonima ili propisima svela na minimum

Ad tech je naziv za tvrtke koje, medu ostalim, nude tehnicke alate i rjeSenja za isporuku ili postavljanje digitalnog
oglasavanja.
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Struktura Kodeksa iinterakcija s povezanim
kodeksima

ICC-jev Kodeks konstruiran je kao integrirani sustav etickih pravila. Postoje Opce odredbe i definicije
koje se bez iznimke primjenjuju na ukupne marketinske komunikacije; one se trebaju tumaditi s
detaljnijim odredbama i posebnim zahtjevima navedenima u pripadajuc¢im poglavljima:

Poglavlje A — Unapredenje prodaje

Poglavlje B - Sponzorstvo

Poglavlje C - Izravni marketing i digitalne marketinske komunikacije
Poglavlje D - Tvrdnje o zastiti okoliSa u marketinskoj komunikaciji

Kodeks se takoder treba Citati s drugim vazec¢im ICC-jevim kodeksima te nacelima i okvirnim
tumacenjima u podrucju marketinga i oglasavanja:

ICC-jev medunarodni kodeks izravne prodaje

ICC / ESOMAR-ov medunarodni kodeks o trziSnim istrazivanjima misljenja i drustvenim istraZivanjima
te analitici podataka

ICC-jeva nacela o odgovornoj implementaciji elektronickih kodova proizvoda
Okvir ICC-ja za odgovorne komunikacije u podrucju hrane i pica
Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije o okolisu

Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije povezane s alkoholom

Opseg i primjena

Ovo deseto izdanje Kodeksa obuhvaca sve marketinske komunikacije, bez obzira na oblik, format

ili medij. Marketinske komunikacije treba razumjeti u Sirem smislu (vidi definicije), ali ocito se ne
rasclanjuju nasvakuvrstu korporativhe komunikacije. Primjerice, Kodeks se ne primjenjuje na poruke
povezane s korporativnim javnim poslovima u priopéenjima za tisak i drugim izjavama za medije,
niti na informacije u godisnjim izvjes¢ima i slicnom, ili na informacije koje se moraju nalaziti na
naljepnicama proizvoda. Jednako tako, izjave koje se odnose na javnu politiku izlaze iz okvira ovoga
Kodeksa. Programi drustveno odgovornog poslovanja (DOP) kao takvi nisu obuhvaéeni Kodeksom;
medutim, kada se izjava o DOP-u pojavljuje kao zahtjev u marketinskoj komunikaciji, primjenjuje se
Kodeks. Kodeks se takoder primjenjuje na elemente marketinske komunikacije programa DOP-a, ako
je utakav program, primjerice, uklju¢eno sponzorstvo. Konac¢no, ovim Kodeksom nisu obuhvacene
komunikacije cija je primarna svrha zabavna ili obrazovna, a ne komercijalna, poput sadrzaja
televizijskih programa, filmova, knjiga, Casopisa ili video igara.
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Standarde eti¢kog ponasanja propisane Kodeksom trebaju postovati svi koji se bave marketinskim
komunikacijama. Odgovornost za postovanje pravila ponasanja utvrdenih u Kodeksu snosi marketer
¢iji su proizvodi predmet marketinskih komunikacija, sa stru¢njakom za komunikacije iliagencijomte s
izdavacem, vlasnikom medija ili izvodacem. Odgovornost za postovanje Kodeksa odnosi se i na ostale
sudionike marketinskog eko-sustava (vidi ¢lanak 23.).

Provedba Kodeksa razlikovat ¢e se ovisno o pojedinacnim okolnostima: mogu je primjenjivati
samoregulacijske organizacije uspostavljene utu svrhu, alii pojedinac¢ne kompanije, agencije, mediji
itd.

Kodeks se mora primjenjivati u kontekstu bilo kojega vazeceg zakonodavstva.

Prekogranicna komunikacija — podrijetlo i sudska
nadleznost

Prije nego sto se ukljuce u prekograni¢ne marketinske komunikacije, marketeri moraju razmotriti koja
bi pravila bila primjenjiva. U osnovi postoje dva principa: ili se primjenjuju pravila zemlje iz koje se
poruka iliaktivnost pojavljuju, ili pravila zemlje koja ih prima (ilizemalja koje ih primaju). Kao pitanje
politike, ICC favorizira nacelo porijekla u podru¢ju marketinskih komunikacija i preporucuje ga za
primjenu pravila samoregulacije. Medutim, pitanje pravne nadleznosti, tj. koja ¢e drzavailiregija imati
zakonsku ovlast i koji ¢e se nacionalni zakoni primjenjivati u danom slucaju, u praksi je komplicirana
stvar. Stoga se od marketera trazi da procijene pravnu situaciju ondje gdje ciljaju svoje marketinske
komunikacije te da se upoznaju s pravilima i propisima raznih relevantnih sudskih nadleZnosti.

Kada se primjenjuju u razli¢itim zemljamaili na specifi¢nim trzistima, opci kodeksi ICC-ja povecavaju
uskladenost i koherentnost, ali su dovoljno fleksibilni da se prilagode razli¢itostima u kulturi i
drustvenim pravilima i normama. Zakonodavstvo i propisi nisu uvijek dosljedni preko granica, a u
takvim se slucajevima od oglasivaca ocekuje da se pridrzavaju lokalnih pravila.

Tumacenje

ICC-jev Kodeks treba tumaciti u duhu, kao i u pismu. Primjenjuje se na marketinske komunikacije u
cijelosti, ukljucujuci sve rijeci i brojeve (govorne i pisane), obradu vizuala, glazbu i zvuc¢ne efekte te
materijal koji potjeCeizdrugihizvora. Zbog razli¢itih karakteristika razli¢itih medija, npr. tisak, televizija,
radio i drugi mediji za emitiranje, vanjsko oglasavanje, filmovi, digitalni interaktivni mediji, drustveni
mediji, izravna posta, elektronicka poruka, telefonitd., marketinske komunikacije koje su prihvatljive za
jedan medij ne moraju nuzno biti prihvatljive za druge. Komunikacije treba prosudivati prema njihovom
potencijalnom utjecaju na razumnog potrosaca, uzimajuci u obzir karakteristike ciljane skupine i
koriStenog medija.

To znaci da marketinske komunikacije treba procjenjivati uzimajuci u obzir znanje, iskustvo i
sposobnost razlucivanja tipicnog potroSaca kojem je usmjerena, kao i drustvene, kulturne i jezi¢ne
¢imbenike. Na primjer, kada se procjenjuje komunikacija upucena djeci, treba uvijek uzeti u obzir
njihovu prirodnu lakovjernost i neiskustvo. Pretpostavlja se da potrosaci opcenito imaju razumno
iskustvo, znanje iispravnu prosudbu te da su razumno oprezni i razboriti. Smatra se da profesionalne
ili drukcije kvalificirane skupine imaju odgovarajucu razinu specijaliziranog znanja i stru¢nosti u svom
podrucju djelovanja.
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Definicije
Sljedece opce definicije primjenjuju se u cijelom Kodeksu. Terminologija koja se odnosi na odredeno
poglavlje ili pododjeljak definirana je u tom poglavlju ili pododjeljku.

U kontekstu ovoga Kodeksa, objasnjeni su sljededi pojmovi:

“oglasavanje”ili “oglas” oznaCava bilo koji oblik marketinskih komunikacija u medijima, obi¢no u
zamjenu za placanje ili drugu dragocjenu naknadu

“djeca” se odnose na potrosace od 12 godina i mlade?

“potrosac” oznacava bilo koju osobu za koju se opravdano moze ocekivati da ¢e biti pod utjecajem
marketinskih komunikacija, bilo kao pojedinac, bilo kao trgovacki klijent ili korisnik

“digitalni interaktivni mediji” odnosi se na niz medija, platformi i tehnologija pracenja, ukljucujuci
mobilne uredaje, video, digitalne TV prijamnike s personaliziranim oglasima (tzv. adresabilne TV-e),
drustvene medije, Internet stvari (IoT), nosivost, pra¢enje svih uredaja te povezane algoritme

‘marketinske komunikacije” ukljuCuju oglasavanje te druge tehnike, poput promocije, sponzorstva
iliizravnoga marketinga i digitalne marketinske komunikacije, te bi se trebale tumaciti opcenito kao
bilo koji oblik komuniciranja koji je izravno proizveo ili potaknuo marketer radi promocije proizvoda ili
utjecanja na ponasanje potrosaca

‘mobilno” se odnosi na mobilne telefone i bezi¢ne uredaje (kako, medu ostalim, mogu biti prijenosne
igrace konzole, tableti, ru¢ni satovi, itd.) s kojih korisnik moze zvatiis kojima moZe komunicirati, Sto
zahtijeva karticu s modulom za identifikaciju pretplatnika ili osobnu identifikaciju korisnika

“‘marketer” se odnosi na osobe ili tvrtke, ukljucujudi oglasivace, prodajne promotore i izravne trgovce,
koji (ili u Cije se ime) marketinske komunikacije objavljuju ili Sire u svrhu promidzbe proizvoda ili
utjecaja na ponasanje potrosaca

“ponuda” oznacava bilo kakvu prezentaciju ili poziv na prodaju ili kupnju proizvoda

“osobni podatci” oznaCavaju sve podatke koji se odnose na pojedinca i ne uklju¢uju anonimne ili
pseudonimizirane informacije

“preferencijalna usluga” (“Robinson List”) podrazumijeva upravljanje i rad povijerljive datoteke
potrosaca koji su registrirali Zelju da ne primaju nezeljene izravne i digitalne marketinSke komunikacije
putem odredenog medija, prema ¢emu se uskladuju marketinske liste

“proizvod” se odnosi ali ne ograni¢ava, na sve Sto Cini predmet oglasa; to obi¢no znadi fizicke
proizvode (robu) ili usluge: prema potrebi, Kodeks se moze primijenitii Sire, npr. na koncepte

“istrazivanje” obuhvaca sve oblike istrazivanja trzista, istrazivanja misljenja i drustvenih istrazivanja
te analitiku podataka i odnosi se na sustavno prikupljanje i tumacenje informacija o pojedincima i
organizacijama. Koristi statisticke i analiticke metode i tehnike primijenjenih drustvenih, bihevioralnih
i podatkovnih znanosti radi dobivanja uvida i davanja potpore odlucivanju od strane pruzatelja robe i
usluga, vlada, neprofitnih organizacija i opc¢e javnosti®

“mladi” se odnosi na tinejdzere u dobi od 13 do 17 godina

2 ICC-jev dokument Marketing i oglasavanje djeci pruza vise detalja o istrazivanju dobi od 12 godina kao referentne
dobi za primjenu pravila o marketingu, oglasavanju i prikupljanju podataka koji ukljucuju djecu. Lokalni zakoni mogu
“djecu” drukdije definirati.

3 ICC / ESOMAR-ov medunarodni kodeks o trziSnim istrazivanjima misljenja i drustvenim istrazivanjima te analitici
podataka
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OPCE ODREDBE I DEFINICIJE OGLASAVANJA I MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

Ukupno marketinsko komuniciranje treba biti zakonito, pristojno, iskreno i istinito.

Ukupno marketinsko komuniciranje treba priprematis osje¢ajem za drustvenu i profesionalnu
odgovornost u skladu s nacelima postenoga trziSnog natjecanja, koja su opceprihvacena u
poslovnome svijetu.

Nijedna komunikacija ne bi trebala umanjiti povjerenje javnosti u marketing.

Marketinsko komuniciranje treba postovati ljudsko dostojanstvo i ne bi trebalo poticati ili odobravati
bilo koji oblik diskriminacije, ukljucujuci onu koja se temelji na etnickom ili nacionalnom podrijetlu, vjeri,
spolu, dobi, invalidnosti ili spolnoj orijentaciji.

Marketinsko komuniciranje ne smije bez opravdana razloga izazivati strahili iskoriStavati tudu nesrec¢u
ili patnju.

Marketinsko komuniciranje ne smije ostavljati dojam da podupire ili potice nasilje, nezakonito ili
antisocijalno ponasanije.

Marketinsko komuniciranje ne smije zloupotrebljavati praznovjerje.

Marketinsko komuniciranje ne bismjelo sadrzavatiizjaveiliobrade zvukailislike koje narusavaju
standarde pristojnosti trenutno prisutne u odredenoj zemlji i njenoj kulturi.

Marketinsko komuniciranje treba biti oblikovano tako da ne zlorabi povjerenje potrosaca ili da
iskoristava njihov nedostatak iskustva ili znanja.

Relevantni ¢cimbenici koji bi mogli utjecati na odluke potrosaca trebali bi se priopéiti pravovremeno i
jasno, tako da ih potrosaci mogu uzeti u obzir.

MarketinSke komunikacije trebaju biti istinite i ne smiju zavaravati.

MarketinSko komuniciranje ne smije sadrzavatinijednuizjavu, tvrdnjuiliobradu zvukailislike u kojoj
seizravnoiliimplicitno, izostavljanjem, dvosmislenoscuiili pretjerivanjem, moze potroSaca dovestiu
zabludu, posebno, ali ne iskljucivo, u odnosu na sljedece:

karakteristike proizvoda koje su materijalne, tj. vjerojatno mogu utjecati na potrosacev odabir poput:
prirode, sastava, nacina i datuma proizvodnje, opsega uporabe, ucinkovitosti i izvedbe, koli¢ine,
komercijalnog ili zemljopisnog podrijetla ili utjecaja na okolis

vrijednost proizvoda i ukupnu cijenu koju potrosa¢ mora platiti

uvjete isporuke, pribavljanja, razmjene, povrata, popravka i odrzavanja

uvjete jamstva

autorska prava i prava industrijskog vlasnistva poput patenata, zastitnih znakova, dizajna i modela te
trgovackih imena

uskladenost sa standardima
sluzbeno priznanje ili odobrenje, nagrade poput medalja, odlikovanja i diploma
opseg prihoda u dobrotvorne svrhe
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Opisi, tvrdnjeiliilustracije koje se odnose na provijerljive Cinjenice u marketinskoj komunikaciji moraju
biti potkrijepljene dokazima. Tvrdnje koje govore ili upuéuju na to da odredena razina ili vrsta dokaza
postoji, moraju imati barem razinu oglasavanog dokaza. Dokazi trebaju biti dostupni tako da se mogu
podnijeti bez odgadanja i na zahtjev samoregulacijskih organizacija nadleznih za provedbu Kodeksa.

MarketinSke komunikacije trebale bi se jasno razlikovatikao takve, neovisno o njihovom obliku ili
mediju koji se koristi. Kada se u medijima pojavljuje oglas koji sadrzi vijestiili urednicke sadrzaje,
ukljucujudi i tzv. ,prirodno (native) oglasavanje“, oglas treba predstaviti tako da bude lako
prepoznatljiv i prema potrebi oznacen kao takav.

Istinska komercijalna svrha marketinskih komunikacija mora bititransparentnaita se svrha ne smije
pogresno prikazivati. Stoga se komunikacija kojom se promice prodaja proizvoda ne smije prikrivati

iprikazivatikao, primjerice, istrazivanje trzista, ankete potrosaca, sadrzaj koji generiraju korisnici,
privatni blogovi, privatna objavljivanja na drustvenim medijima ili neovisne kritike.

Identitet marketera treba bitijasan. Marketinsko komuniciranjetreba, kad je moguce, sadrzavati
podatke za kontakt koji ¢e omoguciti potrosacu da bez teskoca stupi u vezu s marketerom.

Navedeno se ne primjenjuje na komuniciranje ¢ija je jedina svrha privlacenje pozornosti na druge
komunikacijske aktivnosti koje slijede (primjerice tzv. “teaser” oglasi).

Marketinske komunikacije ne bi trebale:
zlorabiti tehniCke podatke poput rezultata istrazivanja ili navoda iz tehnickih i znanstvenih publikacija,
prikazivati statisticke podatke tako da se preuveliCava istinitost tvrdnje o proizvodu ili

upotrebljavati znanstvenu terminologiju ili vokabular tako da se stvara dojam kako je tvrdnja o
proizvodu znanstveno potkrijepljena.
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OPCE ODREDBE I DEFINICIJE OGLASAVANJA I MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA

Izraz “besplatno”, primjerice kao “dar" ili “besplatna ponuda”, smije se upotrijebiti samo:

kada ponuda ne podrazumijeva nikakvu obvezu,

kada je jedina obveza placanje troSkova dostave koji ne bi trebali premasiti troSak za koji se procjenjuje
da ga ima marketerili

u kombinaciji s kupnjom drugoga proizvoda, uz uvjet da cijena tog proizvoda nije uveéana radi pokriéa
ukupnih ili dijela troskovaponude

Kada se besplatna proba, besplatna pretplata i sliche ponude pretvore u placene transakcije na kraju
besplatnog razdoblja, promjene uvjeta placanja trebaju biti jasno, vidno i nedvojbeno objavljene
prije nego Sto potrosac prihvati ponudu. Jednako tako, kada potrosac treba vratiti proizvod na kraju
besplatnog razdoblja, odmah na pocetku treba razjasniti tko ¢e za to snositi troskove. Postupak
povrata proizvoda treba biti Sto je moguce jednostavniji, a bilo koje vremensko ograni¢enje mora biti
jasno naznaceno. Vidi i ¢lanak C12 Pravo na odustajanje.

MarketinSke komunikacije ne bi trebale navoditi ili sugerirati kako pojam “jamstvo”ili *garancija”,
odnosno neki drugi izraz gotovo istog znacenja, nude potroSacu dodatna prava mimo osiguranih
zakonom, ako to nije istina. Uvjeti bilo kojeg jamstva ili garancije, ukljucivsiime i adresu davatelja
jamstva, trebaju biti lako dostupni potrosacu, a ogranicenja zakonski propisanih prava potrosaca ili
prava na naknadu Stete trebaju biti jasna i uocljiva.

Marketinsko komuniciranje koje sadrzi usporedbe treba biti oblikovano tako da usporedba ne navodi
na krive zakljucke i da se temelji na nacelima poStenoga trziSnog natjecanja. Usporedne tocke
treba temeljiti na ¢injenicama koje se mogu potkrijepiti dokazima i koje ne bi trebale biti neposteno
odabrane.

U marketinskom komuniciranju nije dopusteno omalovazavati bilo koju osobu ili skupine osoba, tvrtku,
organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, zvanje ili proizvod ili teziti tome da ih se izloZi
preziru ili ismijavanju javnosti.

MarketinSke komunikacije ne smiju sadrzavati niti navoditi bilo koje svjedoCanstvo, potvrdnu ili
potpornu dokumentaciju ako ona nijeistinita, provjerljivairelevantna. Svjedocanstvailipotvrde koje
su tijekom vremena zastarjele ili obmanjuju ne bi se smjele koristiti. Sponzorirana prirodaizjava ili
svjedolanstava trebala bi biti jasno priopcena ako oblik i format priopéenja vec nisu shvacdeni kao
sponzorirana poruka.

MarketinSko komuniciranje ne smije, bez prethodnog dopustenja, opisivati ili oponasati nijednu
osobu, privatnuilijavnu, niti bi bez prethodnog dopustenja marketinska komunikacija smjela opisivati
ili upucivati na imovinu bilo koje osobe na nacin koji ¢e vjerojatno stvoriti dojam osobne potpore
proizvodu ili organizaciji o kojoj je rijec.
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U marketinskom komuniciranju nije dopusteno neopravdano koristitiime, inicijale, logotip i/ili zastitni
znak druge tvrtke, kompanije ili institucije. Marketinsko komuniciranje ne smije ni na koji nacin bez
prethodnog dopustenja zlorabiti dobru volju neke tvrtke, osobe ili institucije u pogledu imena,
marke ilidrugog intelektualnog vlasnistva, iliiskoriStavati dobru volju ste¢enu drugim marketinskim
kampanjama.

Marketinsko komuniciranje ne smije oponasati komuniciranje drugih marketera tako da bi mogao
navestinakrivizakljucakili zbuniti potroSaca, primjerice putem ukupnoga idejno-likovnog rjesenja,
teksta, slogana, obrade slike, glazbe ili zvucnih efekata.

Ako je marketerstvorio jedinstvenu marketinsku komunikacijsku kampanjuujednojili vise zemalja,
drugi je marketeri ne smiju oponasati u drugim zemljama u kojima bi marketer koji je pokrenuo
kampanju mogao djelovati i tako sprijeciti Sirenje kampanje u ove zemlje u razumnom periodu.

MarketinSke komunikacije ne smiju, bez opravdanog razloga utemeljenog na obrazovnojili drustvenoj
osnovi, sadrzavati bilo kakav vizualni prikaz ili opis potencijalno opasnih praksi ili situacija koje
pokazuju nepostovanje sigurnostiili zdravlja, kako je definirano lokalnim nacionalnim standardima.
Upute za uporabu trebaju ukljucivati odgovarajuca sigurnosna upozorenja i, prema potrebi, odricanje
od odgovornosti. Djeca se moraju prikazivati pod nadzorom odrasle osobe kad god proizvod ili
aktivnost ukljucuju sigurnosnirizik.

Informacije koje se dostavljaju uz proizvod trebaju ukljucivati odgovarajuce upute za uporabu i
potpune upute koje se odnose na aspekte zdravlja i sigurnosti kad god je to potrebno. Upozorenja

vezana uz zdravlje i sigurnost trebaju biti objasnjena uporabom slika, zvuka, teksta ili njihovom
kombinacijom.

181 Opé¢a nacela
Osobitu pozornost treba posvetiti marketinskim komunikacijama usmjerenima na djecu ili mlade.

Takvo komuniciranje ne bi trebalo omalovazavati pozitivno drustveno ponasanje, stilove Zivota i
stajalista.

Proizvodi ¢ija kupnja nije dopustena djeci ili mladima, ili su za njih neprikladni, ne smiju se oglasavati u
medijima koji ciljaju na te skupine.

MarketinSke komunikacije usmjerene na djecu ili mlade ne bi se smjele nacéi u medijima ciji urednicki
materijal nije za njihprikladan.

Za pravila o zastiti podataka koja se posebno odnose na osobne podatke djece vidi ¢lanak 19.
Za druga posebna pravila o marketinskim komunikacijama usmjerenima na djecu:

u vezi s izravnim marketingom i digitalnim marketinskim komunikacijama vidi poglavlje C, ¢lanak C7

u kontekstu hrane i bezalkoholnih pi¢a vidi Okvir ICC-a za odgovorne marketinske komunikacije u
podrucju hrane ipic¢a
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182 Neiskustvo i lakovjernost djece

Marketinske komunikacije ne bitrebale iskoriStavatineiskustvoililakovijernost djece, sposebnim
osvrtom na sljedeca podrucja:

Prilikom prikazivanja izvedbe i uporabe proizvoda, marketinske komunikacije ne bi smjele:

a. umanjiti stupanjvjestineili podcijeniti uzrast djeteta koji je opéenito potreban za sastavljanje ili
rukovanje proizvodima,

b. preuvelicati prave dimenzije, vrijednost, prirodu, trajnost i izvedbu proizvoda te

c. uskratiti informacije o potrebi dodatne kupovine, npr. dodataka ili pojedinacnihpredmeta u zbirci ili
seriji radi postizanja prikazanog ili opisanog rezultata.

Premda je primjena maste svojstvena za djecu najmlade dobi ili malo stariju, to im ne bi smjelo
otezavati razlikovanje izmedu stvarnosti i maste.

MarketinSke komunikacije usmjerene na djecu bi ona sama trebala raspoznati kao takve.

183 Izbjegavanje Stete

Marketinske komunikacije ne bi smjele sadrzavati nikakvu izjavu ili obradu vizuala ako se njima moze
mentalno, moralno ili fizicki nastetiti djeci ilimladima. Djeca i mladi ne smiju se prikazivati u nesigurnim
situacijama ili kako sudjeluju u radnjama Stetnima za sebe ili druge, niti ih se smije poticati na
sudjelovanje u potencijalno opasnim aktivnostima ili neprikladnom ponasanju s obzirom na ocekivane
fizicke i mentalne sposobnosti ciljane demografske skupine.

184 Drustvene vrijednosti

MarketinSko komuniciranje ne smije sugerirati da ¢e dijete ili mlada osoba imati fizicku, psiholosku ili
drustvenu prednost pred drugom djecom ili mladim osobama, ako posjeduje ili upotrebljava proizvod
koji se promovira, niti da ¢e neposjedovanje proizvoda izazvati suprotan ucinak.

MarketinSko komuniciranje ne smije umanjivati autoritete, odgovornost, prosudbuiliukus roditelja te
mora voditi racuna o vazec¢im drustvenim i kulturnim vrijednostima.

Marketinsko komuniciranje ni na koji nacin ne bi smjelo izravno utjecati na djecu ili mlade tako da
nagovaraju roditelje ili druge odrasle osobe na kupnju proizvoda.

Cijene ne smiju biti prikazane tako da kod djece i mladih poti¢u nerealnu percepciju troska

ilivrijednostiproizvoda, naprimjer, minimiziranjemistih. Marketinskokomuniciranje ne smijesugerirati
kako si svaka obitelj moze priustiti promovirani proizvod.

MarketinSko komuniciranje kojim se djecu i mlade poziva da kontaktiraju marketere moralo bi ih
potaknuti da zatraze odobrenje roditelja ili drugih odgovarajucih odraslih osoba, ako to obuhvaca bilo
kakav trosak, ukljucujuéi troSak komuniciranja.

Prilikom prikupljanja privatnih podataka od osoba treba voditi racuna o postovanju i zastiti njihove
privatnosti uvazavajuci relevantna pravila i propise.

191 Prikupljanje podataka i napomene

Pri prikupljanju osobnih podataka od potroSaca od temeljne je vaznosti osigurati da te osobe budu
svjesne svrhe prikupljanja i namjere da se podatci prenesu trecoj strani radi njihovih marketinskih
potreba. Tre¢im se stranama ne smatraju agenti ili drugi davatelji tehnicke ili operativne potpore
marketeru koji osobne podatke ne rabe i ne otkrivaju za bilo koju drugu namjenu. Osobu je o tome
najbolje informirati tijekom samog prikupljanja podataka, a ako je to nemoguce, treba je obavijestiti Sto
je prije moguce.
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192 KorisStenje podataka
Osobni podatci trebaju biti:

prikupljeni u naznacene i pravovaljane svrhe i koriSteni samo za navedene svrhe ilidruge namjene
kompatibilne navedenima,

prikladni, relevantni te ne smiju biti pretjerani s obzirom na svrhu prikupljanja i / ili daljnju obradu,
toCni i azurirani te

¢uvani samo onoliko koliko je nuzno s obzirom na svrhu prikupljanja ili daljnje obraded

193 Sigurnost obrade

Uzimajuci u obzir osjetljivost podataka trebale bi postojati odgovarajuce sigurnosne mjere kako bise
sprijecio neovlasteni pristup ili otkrivanje osobnih podataka.

Ako se podatci prenose tre¢im stranama, treba osigurati da one koriste barem jednaku razinu
sigurnosnih mjera.

194 Osobni podatci djece

Kada se prikupljaju osobni podatci od individua za koje se zna ili se opravdano vjeruje da su djeca, ako
je toizvedivo, roditeljima ili zakonskim skrbnicima treba dati smjernice o zastiti privatnosti djece.

Prije davanja osobnih podataka putem digitalnih interaktivnih medija, djecu treba poticati na to da
dobiju pristanak roditelja ili odgovorne odrasle osobe i treba poduzeti razumne korake kako bi se
provijerilo jesu li djeca takvo dopustenje dobila.

Treba prikupiti samo onoliko osobnih podataka koliko je potrebno kako bi se djetetu omogucilo
sudjelovanje u trazenoj aktivnosti. Roditelj ili zakonski skrbnik trebaju biti obavijestenii gdje je
potrebno treba zatraziti njihov pristanak.

Osobni podatci prikupljeni od djece ne bi se trebali koristiti za usmjeravanje marketinskih komunikacija
prema njima, roditeljima te djece ili drugim ¢lanovima obitelji bez pristanka roditelja.

Osobni podatci 0 osobama za koje se zna ili se opravdano vjeruje da su djeca mogu se otkrivati tre¢im
stranama tek nakon pribavljanja suglasnosti roditelja ili zakonskog skrbnikaili u situaciji kada je njihovo
objavljivanje odobreno zakonom. Treé¢im se stranama ne smatraju agenti ili druge osobe koje pruzaju
tehnicku ili operativhu potporu marketeru i koje ne koriste niti otkrivaju osobne podatke djece za bilo
koju drugu svrhu.

Za dodatna pravila specificna za marketinske komunikacije djeci, uz upotrebu digitalnih interaktivnih
medija, vidi poglavlje C, ¢lanak C7

195 Politika privatnosti

Oni koji prikupljaju osobne podatke u vezi s marketinskim komunikacijskim aktivnostima trebali biimati
politiku privatnosti ¢iji bi uvjeti trebali biti lako dostupni potrosacima te bi trebali dati jasnu izjavu o
svakom prikupljanju ili obradi podataka koja je u tijeku, bez obzira na to je li proces ocit ili ne.

U situacijama kada u zakonodavstvu odredene drzave trenutno ne postoje uredena pitanja privatnosti,
preporucuje se usvojiti i primjenjivati nacela privatnosti poput onih u ICC-jevu Priru¢niku o privatnosti*.

4 Dostupno na www.iccwbo.org
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196 Prava potrosaca

Potrebno je poduzeti odgovarajuce mjere kako bi se osiguralo da potrosaci razumiju svoja prava,
primjerice:

pravo na izuzimanje s popisa za aktivnosti izravnog marketinga,
pravo na prekid oglasavanja temeljenog na interesu,
pravo pristupanja op¢im uslugama s izravnim preferencijama,

zahtjev da se njihovi osobni podatci ne stavljaju na raspolaganje tre¢im stranama za njihove
marketinske svrhei

pravo na ispravljanje netocnih osobnih podataka koji se o njima vode.

Kada potrosac jasno izrazi zelju da ne prima komunikacijske poruke putem odredenog medija, tu zelju
treba postovati. Potrebno je uvesti odgovarajuce mjere kako bi se potroSac¢ima pomoglo shvatiti da
pristup sadrzaju moze biti uvjetovan uporabom podataka. Za dodatna pravila specifi¢na za koristenje
digitalnih interaktivnih medija i prava potrosaca, vidi poglavlje C, ¢lanak C9.

197 Prekograniéne transakcije

Posebnu pozornost treba posvetiti odrZzavanju prava potroSaca na zastitu podataka kada se osobni
podatci prenose iz zemlje u kojoj su prikupljeni u drugu zemlju.

Kada se obrada podataka provodi u drugoj zemlji, potrebno je poduzeti sve razumne mjere za
uspostavljanje odgovarajucih sigurnosnih mjera i postovanje nacela zastite podataka ovog Kodeksa.
Preporucuje se koristenje klauzula ICC-jevih modela koji pokrivaju sporazume izmedu kreatora
marketinske liste i obradivaca podataka ili korisnika u drugoj zemlji.

Tamo gdje je troSak potrosaceva pristupa poruci ili njegova komuniciranja s naruciteljem vedi od
standardnog troska tog nacina komunikacije, npr. “premium rate” za online poruku, spajanje ili
telefonski broj, taj trosak treba biti jasan potrosacima, izraZzen ili kao “cijena po minuti”ili “cijena po
poruci”, a moze se primijeniti “tarifa po poruci ili podatku” ili bilo koji drugi slican nacin koji ¢e potrosac
najvjerojatnije razumjeti. Kada se informacija dostavlja putem interneta, potrosaci bi trebali biti jasno
obavijesteni o primjenjivim naknadama u trenutku kada Zele pristupiti poruci ili internetskoj usluzi te im
treba biti omogucéeno razdoblje za prekid veze bez naknade.

Kada komunikacija ukljucuje takav trosak, potrosac ne bi trebao ¢ekati nerazumno dugo kako bi

postigao svrhu te komunikacije, a pozivi se ne bi trebali naplacivati dok potrosac ne poc¢ne realizirati tu
svrhu.

Treba izbjegavati marketinsko komuniciranje povezano s praksom slanja netrazenih proizvoda
potrosacima od kojih se potom zahtijeva pla¢anje (inertna prodaja), ukljucujuciizjave ili sugestije
kojima se od primatelja zahtijeva prihvadanje i pla¢anje takvih proizvoda.

Ako se marketinSkim komuniciranjem potice na odgovor koji predstavlja narudzbu za koju ce se
zahtijevati pla¢anje (npr. stavka u publikaciji), to je potrebno jasno i nedvosmisleno naznaciti.

MarketinSko komuniciranje kojim se potice narucivanje ne smije biti prikazano u obliku koji se moze
zamijeniti za racun ili na drugi nacin lazno sugerirati da je placanje obvezno.

Za posebna pravila o poStovanju zelja potrosaca, vidi poglavlje C, ¢lanak C8.
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Marketinske komunikacijske poruke ne bi smjele izazvati ili potaknuti radnje suprotne zakonima,
samoregulacijskim kodeksima ili opéeprihvaéenim normama odgovornoga ekoloskog ponasanja, nego
se moraju temeljiti na nacelima iz Poglavlja D — Tvrdnje o zastiti okoliSa u marketinskoj komunikaciji.

Ova opca pravila o odgovornosti su tehnoloski neutralna i primjenjuju se na sve oblike marketinskog
komuniciranja. Pravila o odgovornosti koja su od posebne vaznosti za pojedine aktivnosti ili medije
mogu se pronadi u poglavljima posveéenim tim aktivnostima i medijima.

Marketeri imaju ukupnu odgovornost za marketinske komunikacije svojih proizvoda.

Odgovornost za postivanje Kodeksa odnosi se i na druge sudionike marketinSkog eko-sustava,
ukljucujudi influencere, blogere, vliogere, partnerske mreze, tvrtke za analizu podataka i ad-tech tvrtke,
kao i one koje su odgovorne za pripremu algoritama i koristenje umjetne inteligencije za potrebe
marketinskih komunikacija.

Agencije ili drugi prakticari trebali bi posvetiti duznu pozornost, revno pripremati marketinske
komunikacije i djelovati tako da omoguce marketerima ispunjenje njihove odgovornosti.

Nakladnici, vlasnicimedija, izvodaciilidruge stranke koje objavljuju, prenose, isporucujuilidistribuiraju
komunikacijske usluge, trebali bi ih s oprezom prihvacati i prezentirati javnosti.

Pojedinci zaposleni u bilo kojoj tvrtki, kompaniji ili instituciji koje spadaju u bilo koju od gore navedenih
kategorijaikojisudjeluju uplaniranju, stvaranju, objavljivanjuili prijenosu marketinske komunikacije,
odgovorni su, razmjerno svom polozaju, za osiguravanje postovanja pravila Kodeksa i postupanja u
skladu s njegovim odredbama.

Bez obzira na prirodu aktivnosti, medij ilitehnologiju, odgovornost dijele sve zainteresirane strane,
razmjerno njihovoj ulozi u procesu i unutar granica njihovih funkcija.

Kodeks se odnosi na ukupnisadrzajioblik marketinskoga komuniciranja, ukljuCujucisvjedoCanstva
i izjave te audio ili vizualni materijal koji potjece iz drugih izvora. Cinjenica da sadrzaj ili oblik
marketinske komunikacije moZe potjecati u cijelosti ili djelomi¢no iz drugih izvora ne opravdava
nepostovanje pravila Kodeksa.

Pozeljno je da odgovorna osoba zbog povrede Kodeksa naknadno podnese ispravak i/ ili
odgovarajuéu naknadu Stete, ali to ne opravdava krsenje Kodeksa.
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Relevantnalokalna, nacionalnailiregionalna samoregulacijska tijela trebaju usvojitii provoditi Kodeks
i u njemu sadrzana nacela, na nacionalnoj i medunarodnoj razini. Gdje je to primjereno, Kodeks bi,
takoder, trebale primjenjivati sve organizacije, tvrtke i pojedinci koji su ukljuceni u svaku od faza
procesa marketinske komunikacije.

Strucnjaci za komunikacije iliagencije za oglasavanje, nakladnici, vlasnici medija, izvodaciidrugi
sudionici marketinskog eko-sustava, primjerice influenceri, blogeri, vlogeri, partnerske mreze,

tvrtke za analizu podataka i ad tech tvrtke, kao i one koje su odgovorne za pripremu algoritama
marketinske komunikacije, trebaju poznavatiKodeksidruge relevantne lokalne samoregulacijske
smjernice o oglasavanju i drugim marketinskim komunikacijama te bi se trebale upoznati s odlukama
odgovarajucega samoregulacijskog tijela. Trebali bi osigurati prikladna sredstva za podnosenje prituzbi
potrosaca s kojima se potrosaci mogu lako upoznati i koje mogu lako koristiti.

Kako tvrtke i druga tijela provode Kodeks, moguce je jos detaljnije pronaci u Vodi¢u za primjenu ICC-
jevih marketinskih kodeksa®.

ICC-jev Kodeks i njegova nacela opcenito se odrazavaju u kodeksima oglasavanja i marketinskih
komunikacija samoregulacijskih organizacija diljem svijeta. Prituzbe na ove kodekse trebaju se uputiti
relevantnim samoregulacijskim organizacijama.

ICC redovito preispituje tumacenje Kodeksa i nacela ICC-ja s obzirom na specifi¢ne tehnike, tehnologije
ili proizvode i problematiku i, gdje je to prikladno, tumacenje izjava, smjernica ili okvira.

Zahtjevi za tumacenje nacela sadrzanih u ovom Kodeksu mogu se pod posebnim okolnostima
podnijeti ICC-jevoj Komisiji za marketing i oglasavanje®.

Marketerilibilo kojidrugisudionik u komuniciranju, primjerice oglasna agencija, nakladnik, vlasnik
medija ili pruzatelj usluga ne smiju sudjelovati u objavljivanju ili distribuciji oglasa ili drugog oblika
marketinskoga komuniciranja koje je nadlezno samoregulacijsko tijelo ocijenilo neprihvatljivim.

Svi sudionici se poti¢u na to da u svoje ugovore i druge sporazume povezane s oglasavanjem i
drugim oblicima marketinskoga komuniciranja uvrste izjavu kojom obvezuju potpisnike na provedbu
primjenjivih samoregulacijskih pravila, odnosno odluka koje donose nadlezna samoregulacijska tijela
¢ime podupiru njihovo djelovanje.

U zemlji u kojoj nema ucinkovitih samoregulacijskih kodeksa i dogovora, sve bi strane trebale u vlastite

ugovore i druge sporazume koji se odnose na oglasavanje i marketinsko komuniciranje uvrstiti izjavu
kojom se potpisnici obvezuju provoditi vaze¢i Kodeks ICC-ja.

Dodatak II: Vodi¢ za primjenu ICC-jevih marketinskih kodeksa
Dodatak I: Opis posla
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POGLAVLJE A:
UNAPREDENJE PRODAJE

Ovo se poglavlje treba Citati s Opéim odredbama i definicijama oglasavanja i marketinskih
komunikacija i s Uvodom glede tumacenja, primjene, nadleznostii odnosa sa zakonom.

Opseg poglavlja A

Ovo se poglavlje odnosi na marketinska sredstva i tehnike, koji se koriste kako bi proizvodi bili
privlacniji osiguravanjem nekoga promotivnog artikla, bilo u gotovini, bilo u naravi, ili obe¢anjem takve
koristi. Odredbe ovoga poglavlja primjenjuju se bez obzira na oblik distribucije ili na medije, ukljucujuci
digitalne (npr. internetske stranice) i audiovizualne medije. Takoder se primjenjuje na promotivne
prodaje i trgovacke poticaje, na urednicke promotivne ponude i na one koje proizvode audiovizualni
mediji.

Promocije su obi¢no privremene aktivnosti, no ovo poglavlje se takoder moZe odnositi na dugoroc¢no i
trajno koristenje promotivnih tehnika.

Ovo poglavlje obuhvaca sve oblike unapredenja prodaje, ukljucujudi:
sve vrste premium ponuda,
ponude sa snizenom cijenom i besplatne ponude,
distribuciju markica, kupona, bonova i uzoraka,
promocije povezane s dobrotvornim svrhama,
bilo kakvu nagradnu promociju, ukljuc¢ujuci poticajne programe te

promotivne elemente koji se primjenjuju s drugim marketinskim komunikacijama, poputizravnoga
marketinga ili sponzorstva.

Ovo poglavlje ne pokriva redovitu raspodjelu dodataka ili potrepstina povezanih s proizvodima koji
nisu promotivne prirode

Pojmovi specificni za unapredenje prodaje

Sljedece definicije posebno se odnose na ovo poglavlje i trebaju se Citati s opéim definicijama
sadrzanim u Op¢im odredbama:

Pojam “promotivni artikl” odnosi se na sve proizvode ili usluge (ili njihovu kombinaciju) ponudene u
promotivne svrhe.

Pojam “potrosac” odnosi se na bilo koju osobu, tvrtku ili organizaciju kojoj je usmjereno bilo kakvo
unapredenje prodaje ili koja od toga ima koristi, bilo financijski, bilo u naturi.

Pojam “nagradna promocija” odnosi se na bilo koje natjecanje u vjestini ili nagradno izvlacenje koje se
koristi s aktivnostima unapredenja prodaje.
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Pojam “posrednik” odnosi se na bilo koju osobu, tvrtku ili organizaciju, osim promotora, koja se bavi
provedbom bilo kojeg oblika unapredenja prodaje.

Pojam “glavni proizvod” odnosi se na proizvode ili usluge (ili njihovu kombinaciju) koji se promoviraju.

Pojam “promotor” odnosi se na bilo koju osobu, tvrtku ili organizaciju koja sama pokrece, ili u Cije se
ime pokrece promocija.

Ovisno o okolnostima, bilo koji proizvodac, veletrgovac, trgovac na malo ili druga osoba u procesu
marketinga moze biti promotor, posrednik i / ili korisnik odredenog unapredenja prodaje.

Pri svakom unapredenju prodaje treba se odnositi posteno i casno prema potrosacima.

Svako unapredenje prodaje treba biti osmisljeno i provedeno tako da zadovoljava razumna ocekivanja
potrosaCa povezana s njegovim oglasavanjem ili promidzbom.

Upravljanje unapredenjem prodaje i ispunjenje bilo koje obveze koja iz toga proizlazi trebalo bi biti
brzo i u€inkovito.

Uvjeti i provedba svih unapredenja prodaje moraju biti transparentni svim sudionicima.

Svako unapredenje prodaje treba biti osmisljeno na nacin koji je korektan prema konkurentima i
drugim trgovcima na trzistu.

Nijedan promotor, posrednik ili drugi ukljuceni ne bi trebali Ciniti nista Sto bi moglo nastetiti ugledu
unapredenja prodaje.

Unapredenje prodaje treba biti osmisljeno tako da korisnici mogu lako i jasno odrediti uvjete ponude,
ali i moguca ogranicenja. Treba paziti da se ne uveliCava vrijednost promotivnog artikla, a cijena
glavnog proizvoda ne smije biti nejasna ili skrivena.

Unapredenje prodaje ne smije se prikazivati tako da potrosace navede na pogresan zakljucak o
vrijednosti, naraviproizvodailiveli¢iniudjela. Svako marketinsko komuniciranje u vezis unapredenjem
prodaje, ukljucujudi aktivnosti na mjestu prodaje, treba uskladiti s Opéim odredbama Kodeksa.

Unapredenjem prodaje treba upravljati uzodgovarajuca sredstva i nadzor, uklju¢ujuc¢i mjere opreza,
kako bi se tim upravljanjem udovoljilo opravdanim ocekivanjima korisnika.

Ovo se posebice odnosi na sljedece:

Raspolozivost promotivnih artikala trebala bi biti dovoljna da ispuni ocekivanu potrebu u razumnome
razdoblju. Ako se odgadanje ne moze izbjeci, korisnike treba na vrijeme obavijestiti i poduzeti nuzne
korake radi prilagodbe promotivne ponude. Promotori trebaju modéi dokazati da su, i prije samog
dogadanija, procijenili moguci odaziv. Kad je jednaili viSe kupnji preduvjet za dobivanje promotivnog
artikla, promotori bi morali osigurati primjeren broj promotivnih artikala, ovisno o ucestalosti kupnje.

Neispravnu robu ili nezadovoljavajuce usluge treba zamijeniti ili ponuditi zadovoljavajucu novcanu
naknadu. Svi korisnicki troSkovi koji su izravna posljedica nedostatka trebaju se na zahtjev odmah
nadoknaditi.

Prituzbe treba ucinkovito i brzo rijesiti.
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Treba se pobrinuti da promotivni artikli, uz uvjet da se pravilno koriste, ne izlazu korisnike, posrednike
ili bilo koje druge osobe i njihovo vlasnistvo bilo kakvoj Steti ili opasnosti.

Promotori trebaju osigurati da njihove promotivne aktivnosti budu dosljedne nacelima drustvene

odgovornosti iz Opcih odredbi, a osobito trebaju poduzeti nuzne mjere kako bi se neprikladni i opasni
materijali drzali izvan dosegadjece.

Treba izbjegavati donoSenje sloZzenih pravila. Pravila treba pisati jezikom koji korisnik moze lako
razumjeti. Prilike za osvajanje nagrada ne bi smjele biti pretjerane.
Propisi o informiranju

Unapredenje prodaje treba prikazivati tako da korisnici prije kupovine budu svjesni svih uvjeta koji bi
mogli utjecati na njihovu odluku da kupe proizvod.

Informacije, kad je primjenjivo, trebaju sadrzavati sljedece:

jasne upute o nacinu provedbe promotivne ponude ili sudjelovanja u njoj, npr. o uvjetima dobivanja
promotivnih artikala, odnosno bilo kakvoj odgovornosti za troSkove ili sudjelovanje u promotivnim
nagradnim igrama

osnovna obiljezja ponudenih promotivnih artikala

rokove za realizaciju pogodnosti promotivhe ponude

sva ogranicenja sudjelovanja (npr. zemljopisna ili dobna), raspoloZivost promotivnih artikala, ili
bilo kakva druga ogranic¢enja u zalihama. Kad je ograni¢ena raspoloZivost, korisnike treba pravilno
obavijestiti o svim mogucénostima zamjene za druge artikle ili o povratu novca

vrijednost bilo kojeg vaucera ili marke ponudene u zamjenu za novac kada postoji novcana alternativa

bilo koji trosak, ukljucujuci troskove prijevoza posiljke i manipulativne troskove te uvjete placanja

puno ime i adresu promotora i adresu na koju se mogu uputiti prituzbe (ako se razlikuje od adrese
promotora).

Promotivne prodaje koje tvrde da podupiru dobrotvorne svrhe ne smiju preuvelicavati doprinos
kampanji i stoga je prije kupnje promicanog proizvoda potrosace potrebno izvijestiti o iznosu koji se
izdvaja u dobrotvornusvrhu.

Informacije o promotivnim nagradama

Ako unapredenje prodaje obuhvaca promotivnu nagradu, korisnicima treba osigurati sljedece
informacije ili ih na zahtjev uciniti dostupnima, prije sudjelovanja i bez obvezivanja na kupnju glavnog

proizvoda:

pravila o uvjetima sudjelovanja u promotivnoj nagradnoj igri

ukupne troskove povezane sa sudjelovanjem, osim onih za komuniciranje prema uobicajenoj ili nizoj
cijeni (posta, telefon islicno)

ograni¢enja broja natjecatelja

broj, vrijednost i prirodu predvidene nagrade te moze li se nagrada isplatiti u gotovini
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sama priroda natjecanja i mjerila ocjenjivanja kada je rijeC o natjecanju u vjestini
postupak odabira u dodjeljivanju nagrade

zavrsni datum natjecanja

kada i kako ce rezultati biti dostupni

hoce li korisnik imati obvezu platiti porez na osvojenu nagradu

rok u kojem se nagrada moze podici

ako je uklju¢eno ocjenjivanje, sastav ocjenjivackoga povjerenstva

ako postoji bilo kakva namjera koristenja osvojene nagrade ili pogodnosti za dobitnika u aktivnostima
nakon dogadaja te uvjeti pod kojima bi se to dogadalo.

Informiranje posrednika

Unapredenje prodaje treba biti posrednicima prikazano tako da mogu procijeniti koje se usluge i
obveze od njih traze. Tocnije, treba detaljno opisati sljedece:

organizaciju i opseg promocije, ukljucujuci vrijeme odnosno bilo kakve rokove
nacin prikazivanja promocije na trzistu i u javnosti

uvjete sudjelovanja

financijske implikacije za posrednike

bilo koji posebni administrativni zadatak koji se trazi od posrednika

Informacije o ambalazi
Na ambalazi proizvoda s promotivhom ponudom, kad je moguce, treba primjetno istaknuti vazne

informacije za posrednike poput svakog zavrsnog datuma ili roka, kako bi posrednik mogao obaviti
nuznu provijeru zaliha.

Interesi posrednika

Unapredenje prodaje treba biti zamisljeno i provedeno uzimajuci u obzir legitimne interese posrednika
i uvazavajuci njihovu sloboduodlucivanija..

Interesi zaposlenika, poslodavaca i odnosi s potrosac¢ima

Uvjete unapredenja prodaje treba odrediti uz uvazavanje veza lojalnosti izmedu zaposlenika i njihovih
poslodavaca.

Promociju i poticajne sheme treba osmisliti i provesti uvazavajuci interese svih sudionika, a to ne

smije biti u nesrazmjeru s duznostima zaposlenika prema poslodavcima ili njihovom obvezom davanja
iskrenog savjeta potrosacima.

MEDUNARODNA TRGOVACKA KOMORA
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Prava posrednikovih zaposlenika

Redovito treba osigurati suglasnost posrednika ili njegova / njezina nadredenog, ako predlozeno
unapredenje prodaje obuhvaca:

poziv posrednikovim zaposlenicima na sudjelovanje u bilo kojoj promotivnoj aktivnosti ili

ponudu bilo kakvog poticaja, novcane ili druge nagrade zaposlenicima za njihovu pomo¢ pri bilo
kakvim prodajnim naporima povezanima s unapredenjem prodaje.

Ako je ponuda objavljena u masovnim medijima i za nju se ne moze dobiti prethodna suglasnost, mora
se jasno naznaciti da zaposlenici moraju pribaviti suglasnost svojih poslodavaca prije sudjelovanija.
Pravovremena isporuka robe i materijala posrednicima

Svu robu, ukljucujuci promotivne artikle i druge vazne materijale, treba isporuditi posredniku u
razumnom roku uvazavajudi vrijeme trajanja promotivne ponude.

Ugovorni odnosi posrednika i potrosaca

Unapredenje prodaje koje obuhvaca aktivnu suradnju posrednika ili njegovih/njezinih zaposlenika treba
biti tako osmisljeno da ne dovodi u pitanje eventualni ugovorni odnos izmedu posrednika i potrosaca.

Iskrenost

Posrednici i njihovi zaposlenici koji su prihvatili posao unapredenja prodaje trebaju ga obaviti posteno,
iskreno i u skladu s propisima.

Netoéno iznosenje

Unapredenje prodaje koje ukljucuje bilo kakvu specificnu odgovornost od strane posrednika treba s
njegove / njezine strane biti odradeno tako da ne dode do pogreSnog tumacenja uvjeta, vrijednosti,
ogranicenja ili dostupnosti ponude.

Konkretno, posrednik se treba pridrzavati plana i uvjeta promocije kako je odredio promotor. Nema
promjena dogovorenih aranzmana, npr. promjenu vremenskog ograni¢enja posrednik ne moze izvrsiti
bez prethodnog pristanka promotora.
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Promotor je duzan postovati odredbe Kodeksa i snosi potpunu odgovornost za sve aspekte
unapredenja prodaje, bez obzira na vrstu i sadrzaj.

Svisudionici pri planiranju, osmisljavanjuiizvodenju unapredenja prodaje snose odgovornost, u skladu

sa zahtjevima u ¢lanku 23. Op¢ih odredbi i duzni su osigurati postovanje Kodeksa u odnosu prema
posrednicima, potrosacima i drugim osobama na koje promocija utjece ili bi mogla utjecati.
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Ovo se poglavlje treba Citati s Opéim odredbama i definicijama oglasavanja i marketinskih
komunikacija i Uvodom glede tumacenja, primjene, nadleznosti i odnosa sa zakonom.

Podrucje primjene poglavlja B

Ovo se poglavlje odnosi na sve oblike sponzoriranja koji se odnose na korporativni imidz, marke,
proizvode, aktivnostiili dogadaje bilo koje vrste. Ukljucuje sponzorstvo od strane komercijalnih

i nekomercijalnih organizacija, ukljucujuci sponzorske elemente koji su dio drugih marketinskih
aktivnosti poput unapredenja prodaje ili izravnoga marketinga. Pravila se primjenjuju i na svaki
sponzorski element programa drustvene odgovornosti. Aktivnosti u vlasnistvu sponzora trebale bi, u
mjeri u kojoj je to primjenjivo, biti u skladu s nacelima ovog poglavlja.

Ovo se poglavlje ne primjenjuje na prikriveno oglasavanjeili na financiranje koje nema komercijalnuili
komunikacijsku svrhu, poput donacija ili pokroviteljstva, osim ako postoji sponzorski element.

Pojmovi specificni za sponzorstvo

Sljedece definicije odnose se na ovo poglavlje i treba ih Citati s op¢im definicijama sadrzanima u
Opc¢im odredbama:

Pojam “publika” odnosi se na javnost, osobe ili organizacije na koje je usmjereno sponzorstvo.

Pojam “donacije i pokroviteljstvo” odnosi se na davanje novca ili robe iz altruizma, s malomiili
nikakvom koristi, bez priznanja ili komercijalnog povrata sredstava.

Pojam “medijsko sponzorstvo” odnosi se na sponzorstvo medijske imovine (npr. televizijsko ili radijsko
emitiranje, publikacija, kino, internet, mobilna ili druga telekomunikacijska tehnologija).

Pojam “plasiranje proizvoda” odnosi se na proizvode ili marke prikazane u sadrzaju programa, filma
ili publikacije ukljucujudiiinternetske materijale, najées¢e u zamjenu za placanjeili drugu vrijednosnu
naknadu producentu programa ili filma, nakladniku ili vlasniku licencije.

Pojam “sponzor” odnosi se na bilo koju korporaciju ili drugu pravnu osobu koja daje financijsku ili
drugu vrstu potpore u obliku sponzorstva.

Pojam “sponzorske aktivnosti” odnosi se na vlasnistvo koje djeluje kao sponzorstvo, ali su sponzor i
sponzoriranastrana jedinstvenentitet; primjerice, dogadajkoji je kreirala neka kompanija/ organizacija
i koji je u njezinu vlasnistvu te ona ima namjeru ili zeli postici u¢inak da je se percipira kao sponzora
toga dogadanija.

Pojam “sponzorstvo” odnosi se na bilo koji komercijalni sporazum prema kojem sponzor, na obostranu
korist sponzora i sponzorirane stranke, osigurava ugovoreno financiranje ili daje drugi oblik potpore
kako bi se uspostavila povezanost izmedu imidZa sponzora, marki ili proizvoda i sponzorstva, u
zamjenu za prava promoviranja ovog udruzivanja i / ili za odobravanje neke dogovorene izravne ili
neizravne pogodnosti.
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Pojam “sponzorirane stranke” odnosi se na bilo kojeg pojedinca ili drugu pravnu osobu s pravom na
sponzoriranu imovinu koja prima izravnu ili neizravnu potporu sponzora s obzirom na sponzoriranu
imovinu.

Pojam “sponzorirana imovina” odnosi se na dogadaj, aktivnost, organizaciju, pojedinca, medij ili
lokaciju.

Sva sponzorstva trebaju se temeljiti na ugovornim obvezama sponzora i sponzorirane stranke.
Sponzoriisponzorirane stranke trebaju jasno odrediti uvjete i odredbe sa svim ostalim uklju¢enim
partnerima kako bi definirali svoja oCekivanja u svim aspektima sponzorskog dogovora.

Sponzorstvo treba biti prepoznatljivo kao takvo.

Uvjeti i provedba sponzorstva trebali bi se zasnivati na nacelu dobre vjere izmedu svih strana u
sponzorstvu.

Trebala bi postojati jasnoca u pogledu prava koja se prodaju i potvrda od strane nositelja prava da
su ona dostupna za sponzoriranje. Sponzorirane stranke trebaju imati apsolutno pravo odlucivanja o
vrijednosti sponzoriranih prava koja nude i o prikladnosti sponzora s kojim zakljucuju ugovor.

Sponzorstvo bitrebalo uvaZzavati autonomijui samoodredenje sponzorirane stranke u upravljanju
vlastitim aktivnostima iimovinom, uz uvjet da sponzorirana stranka ispunjava obveze navedene u
ugovoru o sponzorstvu.

Sponzori i sponzorirane stranke te drugi dionici ukljueni u sponzorstvo trebali bi izbjegavati
oponasanje izvedbe drugih sponzorstava tamo gdje takvo oponasanje moze dovesti u zabludu ili
proizvesti nejasnocu, ¢ak i ako se primjeni na nekonkurentne proizvode, kompanije ili dogadaje.

Ni jedna strana ne bi trebala ostavljati dojam sponzora odredenoga dogadaja ili medijske pokrivenosti
dogadaja, sponzoriranog ili nesponzoriranog, ako nije sluzbeni sponzor sponzorirane imovine ili
medijske pokrivenosti.

Sponzorisponzorirana stranka trebaju osigurati da sve radnje poduzete protiv "“marketinga iz zasjede”
(“ambush marketing”) budu razmjerne i da ne Stete ugledu sponzorirane imovine niti neopravdano
utje€u na Sirujavnost.

Sponzori trebaju posebno paziti da sacuvaju postojeci umjetnicki, kulturni, sportskiili drugi sadrzaj
sponzorirane imovine te da izbjegavaju bilo kakvo iskoriStavanje vlastitog polozaja koje bi moglo
nastetiti identitetu, dostojanstvu ili ugledu sponzorirane stranke ili sponzorirane imovine.

Sponzorirana stranka ne bi trebala prikrivati, iskrivljavatiili dovesti na lo$ glas imidz ili zastitne znakove
sponzora, niti dovesti u pitanje dobar ugled ili s njim povezano javno postovanje.
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Publiku treba jasno obavijestiti o postojanju sponzorstva za odredeni dogadaj, aktivnost, program ili
osobu, a sama sponzorska poruka ne smije nikoga uvrijediti. Treba postovati postojecu profesionalnu
etiku sponzorirane stranke.

Ovim se ¢lankom, medutim, ne Zeli obeshrabriti sponzoriranje avangardnih ili potencijalno
kontroverznih umjetnickih / kulturnih aktivnostiili potaknuti sponzore da cenzuriraju poruku
sponzorirane stranke.

Ako se osobni podatci koriste u vezi sa sponzorstvom, primjenjuju se odredbe ¢lanka 19.

Sponzorstvo ne smije biti izvedeno tako da ugrozi umjetnicke ili povijesne objekte.

Sponzorstvo kojemu je cilj oCuvanje, obnova iliodrzavanje kulturne, umjetnicke ili povijesne imovineili
njeno Sirenje, mora postovati s njom povezane javne interese.

Sponzoriisponzorirane stranke trebaju uzeti u obzir potencijalni drustveni ili okolisni utjecaj
sponzorstva pri planiranju, organiziranju i provedbi sponzorstva.

Svaka sponzorska poruka koja se u cijelosti ili djelomi¢no temelji na tvrdnji o pozitivnom (ili
smanjenom negativnom) drustvenom utjecaju i/ ili utjecaju na okolis treba se potkrijepiti dokazima u
smislu stvarne koristi koja se moze postici. Stranke uklju¢ene u sponzorstvo trebaju postovati nacela iz
Poslovne povelje ICC-a o odrzivom razvoju’.

Bilo kakve izjave o utjecaju na okoli$ povezane sa sponzorstvom trebaju biti u skladu s nacelima
iznesenima u poglavlju D - Tvrdnje o zastiti okoliSa u marketinskoj komunikaciji.

Sponzorstva u dobrotvorne i druge humanitarne svrhe treba provoditi s paznjom i oprezom kako bi se
iskljucila mogucnost nepovoljnih utjecaja na rad sponzorirane stranke.

Kad aktivnost ili dogadaj zahtijeva ili omogucuje sudjelovanje vise sponzora, u pojedinacnim
ugovorima i sporazumima moraju se jasno naznaciti prava, ogranic¢enja i obveze svakoga sponzora,
ukljucujuci pojedinosti o bilo kakvoj ekskluzivnosti, ali ne ograni¢avajuci se na njih.

Posebno, svaki ¢lan skupine sponzora treba postovati definirana podrucja sponzorstva i dodijeljene

komunikacijske zadatke, izbjegavajuci bilo kakvo uplitanje koje bi moglo narusiti ravnotezu medu
doprinosima razlicitih sponzora.

Dostupno na www.iccwbo.org
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Sponzorirana stranka treba obavijestiti svakoga potencijalnog sponzora o svim sponzorima koji vec
sudjeluju u sponzorstvu. Sponzorirana stranka ne bi trebala prihvatiti novog sponzora prije nego Sto
utvrdi da to nije u suprotnosti s pravima sponzora koji su ve¢ potpisali ugovor o sponzorstvu i, kada je
to moguce, prethodno obavijesti postojec¢e sponzore o tome.

Sponzor ne smije na nedopusten nacin utjecati na sadrzaj i raspored sponzorirane medijske imovine
kako ne biugrozio odgovornost, autonomiju ili uredni¢ku neovisnost emitera, producenta programa ili
vlasnika medija, osim kada je sponzoru zakonom dopusteno biti producent programa ili koproducent,
vlasnik medija ilifinancijer.

Sponzoriranu medijsku imovinu treba uciniti prepoznatljivom naznakom sponzorova imena I/
ili logotipa na pocetku, tijekom i/ ili na kraju programa ili u sadrzaju publikacije, Sto vrijediiza
internetske materijale.

Posebnu pozornost treba posvetiti tome da ne dode do nejasnoca izmedu sponzorstva dogadaja ili
aktivnostii medijskog sponzorstva tog dogadaja, posebice kada je ukljuceno vise razli¢itih sponzora..

S obzirom na to da je sponzorstvo koncepcijski utemeljeno na ugovoru uzajamne koristi, odgovornost
u pogledu postovanja Kodeksa zajednicki snose sponzor i sponzorirana stranka, koji dijele konac¢nu
odgovornost za sve aspekte sponzorstva, bez obzira na vrstu i sadrzaj.

Svisudioniciu planiranju, osmisljavanju iliizvodenju bilo kakvog sponzorstva imaju odredenu razinu

odgovornosti, kako je definirano u ¢lanku 23. Op¢ih odredbi, za osiguravanje postovanja Kodeksa
prema onima na koje sponzorstvo utjece ili ¢e vjerojatno utjecati.
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POGLAVLJE C: IZRAVNI MARKETING
| DIGITALNE MARKETINSKE
KOMUNIKACIJE

Ovo se poglavlje treba Citati s Opéim odredbama i definicijama oglasavanja i marketinskih
komunikacija i s Uvodom glede tumacenja, primjene, nadleznostii odnosa sa zakonom.

Podrucje primjene poglavlja C

Ako nije drukdije naznaceno, ovo se poglavlje odnosi na sve sudionike izravnog marketinga i digitalnog
marketinskogeko-sustavainjihove marketinske komunikacijske aktivnosti, bilodigitalneiline-digitalne,
bez obzira na njihov oblik, medij ili sadrzaj. Ono postavlja standarde etickog ponasanja koje moraju
slijediti sve strane.

Kreirano je tako da se moze primijeniti na viSe regija i tehnoloski je neutralno. Trebalo bi se primjenjivati
na novu tehnologiju kada postoje tehnoloski razumna sredstva koja su komercijalno dostupna na
trzistu, a kojima bi se tvrtke trebale povinovati.

Zbog brzog mijenjanja i razvoja digitalnih interaktivnih medija, ICC prema potrebi donosi dodatne
smjernice glede tumacenja i primjene ovih pravila. One se mogu naci na internetskoj stranici ICC Code
Center.

vvvvv

mogu se naci u dokumentima ICC-a “Pravo na ispravnost” i “RjeSavanje sporova na internetu”s.

Pojmovi specificni za izravni marketing i digitalne
marketinske komunikacije

Daljnje definicije nalaze se u posebnim odjeljcima o telemarketingu i oglasavanju na temelju interesa
potrosaca (interest-based advertising - IBA) ovog poglavlja; vidjeti ¢lanke C21 za specifi¢ne pojmove
koji se odnose na telemarketing i C22 za specifi¢ne pojmove koji se odnose na oglasavanje na temelju
interesa.

Pojam “izravni marketing” jest komunikacija, bilo kojim sredstvom, oglasivackog ili marketinskog
materijala koju je proveo izravni marketer ili netko u njegovo ime, a koja je usmjerena na odredene
pojedince uz koristenje njihovih osobnih podataka za kontakt (ukljuc¢ujuéi postansku adresu, telefonski
broj, adresu e-poste, broj mobilnog telefona, faksimil, osobni racun na drustvenim medijima i sli¢no).

Pojam “digitalne marketinske komunikacije” odnosi se na marketinske komunikacije, koristeci digitalne
interaktivne medije namijenjene ponajprije promoviranju proizvodaili utjecaju na ponasanje potrosaca.

Pojam “operater” odnosi se na bilo koju osobu, tvrtku ili kompaniju, osim marketera, koja pruza usluge
izravnog marketinga ili digitalne marketinske komunikacije, za marketera ili u njegovo ime.

Pojam “pravo na odustajanje” odnosi se na pravo potrosSaca da robu posalje nazad prodavatelju ili da
ponisti narudzbu za usluge u odredenom roku i time ponisti prodaju.

8 Dostupno na www.iccwbo.org
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OPCE ODREDBE

MarketinSke komunikacije trebaju biti ispravno identificirane kao takve u skladu s ¢lankom 7. Op¢ih
odredbi. Opisi predmeta trebali bi biti toc¢ni i komercijalna priroda komunikacije trebala bi biti
transparentna za potrosaca.

U slucaju da je marketer kreirao ili uzeo u obzir potvrdivanje ili recenziju proizvoda, komercijalna bi
priroda trebala biti transparentna. U takvim slucajevima potvrda ili recenzija ne bi trebala navoditi ili
podrazumijevati da je doSla od pojedinog potrosaca ili neovisnog tijela.

Marketeri trebaju poduzeti odgovarajuce korake kako biosigurali da je komercijalna priroda sadrzaja
drustvene mreze ili profila pod kontrolom ili utjecajem marketera jasno naznacena te da se postuju
pravila i standardi prihvatljivoga komercijalnog ponasanja u tim mrezama.

Trebalo biizbjegavati bilo koju sliku, zvuk ili tekst koji bi, svojom veli¢inom, volumenom ili bilo kojom
drugom vizualnom karakteristikom, mogli znacajno smanjiti ili prikriti Citljivost i jasno¢u ponude.

U ponudi treba navesti identitet marketera i / ili operatora te pojedinosti o tome gdje i kako ih se
moze kontaktirati, kako bi se potrosacu omogucilo izravno i u¢inkovito komuniciranje s njima. Te bi
informacije trebale biti, tamo gdje je tehnicki izvedivo, dostupne tako da im potrosac moze pristupiti
i zadrzatiih, tj. putem posebnog dokumenta izvanmrezno, online ili putem preuzimanja dokumenta
(download), e-poste ili SMS-a ili racuna za prijavu (log-in); one se, primjerice, ne bi trebale pojavljivati
samo na narudzbenici koju je potrosac duzan vratiti. Prilikom isporuke proizvoda potrosacu treba
dostaviti puno ime, adresu, e-postu i broj telefona marketera.

Uvijetiiodredbe svake ponude moraju biti transparentne za potrosace i ostale sudionike. Ispunjavanje
svake obveze koja proizlazi iz ponude treba biti brzo i u¢inkovito.

Sve ponude koje ukljucuju promotivne artikle trebaju biti strogo uskladene s pravilima Poglavlja A:
Unapredenje prodaje.

Bitne tocke ponude treba jednostavno i jasno sazeti na jednomu mjestu, gdje god je to moguce. Bitne
tocke ponude mogu se jasno ponoviti, no ne bi trebale biti rasute po cijelom promotivhom materijalu.

Kada prezentacija ponude obuhvada i proizvode koji nisu ukljuceni u ponudu ili kada potrosa¢ mora
kupiti dodatne proizvode da bi mogao koristiti proizvode u ponudi, to se mora jasno naznaciti u
izvornoj ponudi.

Potrosaci bi uvijek trebali biti unaprijed obavijesteni o koracima koji vode do postavljanja narudzbe,
kupnje, sklapanja ugovora ili bilo koje druge obveze. Ako se od potrosaca zahtijeva da dostave
podatke u tu svrhu, trebalo bi im pruziti odgovaraju¢u moguénost da provjere to¢nost svojih unosa
prije nego Sto seobvezu.

Tamo gdje je to prikladno, marketer treba odgovoriti prihva¢anjem ili odbijanjem narudzbe potrosaca.
Softverili drugi tehnicki uredaji ne smiju se koristiti za prikrivanje ili zamracivanje bilo kojeg znacajnog
¢imbenika, npr. cijene i drugih uvjeta prodaje, koji ¢e vijerojatno utjecati na odluke potrosaca. Prije

pristanka na bilo kakve obveze, potrosac bi trebao moci lako pristupiti informacijama potrebnima za
razumijevanje toc¢ne prirode proizvoda, kao i nabavne cijene, otpreme i drugih troskova kupnje.
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Taktike jakog pritiska koje bi se mogle tumaciti kao uznemiravanje ne bi se smjele koristiti. Od
potrosaca se ne bi trebalo traziti da se prijave za ponudu za koju nece biti osiguranih sredstava za
potvrdu uvjeta izahtjeva.

Treba postovati uvjete i zahtjeve pojedinih digitalnih interaktivnih medija koji mogu imati pravila i
standarde prihvatljivoga komercijalnog ponasanja, npr. tematske skupine, forumi, blogovi, viogoviili
oglasne ploce te opci posluziteljski softver za uredivanje sadrzaja internetskih stranica (wiki stranice).
Marketinske komunikacije objavljene na takvim javnim mjestima za komunikaciju prikladne susamo
kada su na forumu ili stranici implicitno ili eksplicitno naznacili svoju spremnost na primanje takvih
komunikacija.

Roditelje i/ ili skrbnike treba poticati na sudjelovanje i/ ili nadgledanje interaktivnih ¢inova njihove
djece.

Osobne podatke za identifikaciju osoba za koje se zna da su djeca treba otkriti tre¢im stranama tek
nakon dobivanja suglasnosti od roditelja ili zakonskog skrbnika ili ako je njihovo objavljivanje odobreno
zakonom. Trece strane ne ukljucuju agente ili druge koji pruzaju operativnu potporu internetske
stranice i koji ne koriste ili ne otkrivaju osobne podatke djeteta za bilo koju drugu svrhu.

Internetske stranice namijenjene proizvodima koji podlijezu dobnim ograni¢enjima, primjerice
alkoholna pica, kockanje i duhanski proizvodi, trebaju poduzeti mjere, poput ekrana za odredenu dob
(age screens), kako bi ogranicili pristup takvim internetskim stranicama maloljetnicima®.

MarketinSke komunikacije usmjerene na djecu u odredenoj dobnoj skupini trebaju biti prikladne i
prihvatljive za takvu djecu.

Marketeri trebaju postovati zelju potrosaca da ne primaju izravne marketinske komunikacije poput
prijavljivanjaupreferencijalnisustavilikoriStenja drugog sustava, primjerice, naljepnica na postanskom
sanducicu. Marketeri koji komuniciraju s potrosacima na medunarodnoj razini trebali bi, kad god je to
moguce, koristiti odgovarajucu preferencijalnu uslugu na trzistima na koja upuc¢uju svoje komunikacije
i postovati zelje potrosaca da ne primaju takve komunikacije (vidi takoder Opce odredbe, ¢lanak 19,
zastita podataka iprivatnost).

Direktni marketing koji se Salje elektronic¢kim putem trebao bi ukljucivatijasanitransparentan
mehanizam koji potrosa¢u omogucuje da izrazi Zelju da ne prima buduce upite.

Pojam “maloljetnik” odnosi se na osobe ispod zakonske dobi za kupnju, tj. dobi u kojoj nacionalno zakonodavstvo
dopusta kupnjuili potrosnju odredenih ogranicenih proizvoda. U zemljama gdje dob za kupnju i dob za potroSnju nisu
iste, primjenjuje se starija dob. U svrhu ovog ¢lanka, u zemljama u kojima ne postoji zakonski odredena dob za kupnju
ili potrosnju, maloljetnici se definiraju kao osobe mlade od 18 godina. Znacenje ovog izraza izvedeno je iz definicije
sadrzane u Okviru ICC-a za odgovorne marketinske komunikacije povezane s alkoholom.
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Neophodno je voditi racuna o tome da digitalne marketinSke komunikacije i/ ili bilo koja aplikacija koja
se koristi kako bi se potrosacima omogucilo otvaranje drugih marketinskih ili oglasivackih poruka, ne
ometaju normalno koristenje ili iskustvo korisnika digitalnih interaktivnih medija.

Marketeritrebaju nastojatiizbjegavati uvrede postujucidrustvene norme, lokalnu kulturu i tradiciju na
trziStima na koja usmjeravaju marketinske komunikacije. S obzirom na globalni doseg elektronickih
mreza te raznolikost i razli¢itost mogucih primatelja, marketeri trebaju poduzeti korake kako bi
svoje marketinske komunikacije uskladili s nacelima drustvene odgovornosti sadrzanima u Opcéim
odredbama.

Marketeri moraju osigurati da promocija ili koristenje marketinskih komunikacija ne poticu iline
odobravaju neodgovorne postupke koji bi mogli ugroziti sigurnost i zdravlje.

Proizvodi uz koje se u pojedinim situacijama mogu isporucivati i uzorci, trebaju biti prikladno pakirani
za isporuku kupcu - i za moguci povrat - u skladu s odgovarajuéim zdravstvenim i sigurnosnim
standardima.

Tamo gdje potrosaci imaju pravo na odustajanje, marketer bi ih trebao obavijestiti o postojanju tog
prava, kako dobiti dodatne informacije o tome i kako ga koristiti. (Vidi Opce odredbe za daljnje
zahtjeve o besplatnim probama).

Kada se nudi usluga nakon prodaje, pojedinosti o usluzi trebaju biti dio uvjeta bilo kojeg jamstva,
ili trebaju biti navedene na drugomu mjestu u ponudi. Ako potrosac prihvati ponudu, treba navesti
informacije o tome kako aktivirati uslugu i komunicirati s pruzateljem usluge.

Sve informacije koje potrosacu omogucuju razumijevanje troskova, kamata i uvjeta bilo kojega drugog
oblika kreditiranja moraju biti navedene u samoj ponudi ili u trenutku kada se kredit nudi.

Bez obzira na to je li rije¢ o gotovinskom ili obro¢nom placanju, cijena i uvjeti pla¢anja moraju biti jasno
navedeni u ponudi, uz opis svih dodatnih troskova (poput postarine, manipulativnih troskova, poreza
itd.) te kad god je to moguce, iznos tih naknada.

U slucaju kada se placanje obavlja u obrocima, u ponudi trebaju biti jasno prikazani uvjeti kreditiranja,
ukljucujuciiznos bilo kojeg depozita ili predujma, broj, iznos i uCestalost takvih obroka i ukupna cijena
u usporedbi s cijenom plaéanja u gotovini, ako postoji.

Ako u ponudi nije jasno naznaceno trajanje ponude i cijena, cijene trebaju ostati iste tijekom razumnog
razdoblja.
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Proizvodi za koje se oCekuje plac¢anje ne bi trebali biti isporuceni bez narudzbe. Vidi takoder Opce
odredbe, ¢lanak 21 - Netrazeni proizvodi i prikriveni troskovi.

Ako u ponudi nije drukcije navedeno, narudzbe se moraju izvrsiti u roku od 30 radnih dana od primitka
narudzbenice od potrosaca. PotrosaC mora biti obavijesten o svakom zakasnjenju ¢im ono postane
ocito. U takvim se situacijama mora odobriti bilo kakav potrosacev zahtjev za otkazivanje narudzbe,
Cak i onda kada se isporuka ne moze zaustaviti, a ako postoji polog, mora odmah biti vracen.

Ako proizvod viSe nije raspoloziv zbog razloga na koji marketer i operator nisu mogli utjecati, umjesto
njega se ne moze isporuciti drugi proizvod, osim ako je kupac obavijesten o tome da je rijeC o
zamjenskom proizvodu i ako drugi proizvod ima sli¢na ili bolja svojstva i kvalitetu te ga se dostavlja
po jednakoj ili nizoj cijeni. U tom slucaju, kupcu treba objasniti zamjenu i pravo na povrat zamjenskog
proizvoda na trosak marketera.

TroSak povrata neispravnih ili oStecenih proizvoda za Cije oStec¢enje nije odgovoran potrosac snosi
marketer, uz uvjet da ga potrosac o tome obavijesti u razumnom roku.

Postupak placanja i naplate potrazivanja trebao bi teci tako da se izbjegne nepotrebna neugodnost za
potrosaca, uzimajuci u obzir zakasnjenja u okolnostima koje su izvan kontrole potrosaca.

Duznicima se ne bi trebalo nerazumno pristupati i ne bi se trebala koristiti dokumentacija o naplati
duga koju bi se moglo zamijeniti sluzbenom dokumentacijom.

Ukupnu odgovornost za sve aspekte aktivnosti izravnog marketinga i digitalnih marketinskih
aktivnosti, bez obzira na njihovu vrstuili sadrzaj, ima marketer. Kako je definirano u ¢lanku 23. Op¢ih
odredbi, bez obzira na prirodu djelatnosti, medij ili tehnologiju, odgovornost dijele sve zainteresirane
strane, razmjerno njihovoj ulozi u procesu i unutar granica njihovih funkcija.

Sve zainteresirane strane moraju uzeti u obzir tu odgovornost jer se ona odnosi i na ostale sudionike u
izravnom marketingu i digitalnom marketinSkom eko-sustavu, ukljucujudi sljedece:

operatore, telemarketere ili kontrolore podatakaili njihove agencije za digitalno oglasavanje, druge
pruzatelje usluga i njihove podizvodace koji obavljaju neku aktivnosti ili komunikaciju,

oglasavanje natemeljuinteresa potrosaca (interest-based advertising), tvrtke za analitiku podataka i
tehnologiju oglasa,

izdavace, platformeikanale, vlasnike medija, partnerske mrezeiliizvodace koji objavljuju, prenose ili
distribuiraju ponudu ili bilo koju drugu komunikaciju,

influencere, blogere i vlogere,

one koji su odgovorni za pripremu algoritama za marketinske komunikacije.
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POSEBNE ODREDBE

Opseg: Sljedece odredbe primjenjuju se posebno na izravni marketing putem telemarketinga.
Definiranje pojmova specifi¢nih za odredbe telemarketinga:

Pojam “telemarketer” odnosi se na svaku osobu, tvrtku ili kompaniju koja pruza ili obavlja uslugu
telemarketinga za ili u ime marketera. .

Pojam “telemarketing” ukljucuje sve marketinske komunikacije koje se obavljaju / ostvaruju govorom

putem fiksnog, mobilnog telefona, govornoga internetskog protokola (IP) ili bilo kojega drugog
uredaja.

Pojam “uredaj za automatsko biranje broja” odnosi se na svaku automatsku opremu koja ima
sposobnost pohranjivanja ili upotrebe telekomunikacijskih brojeva koji se koriste s drugom opremom
za prijenos unaprijed snimljene ili sintetizirane glasovne poruke telekomunikacijskom broju.

Pojam “uredaj za prediktivno biranje” odnosi se na “bilo koji softver, sustav ili uredaj koji automatski
pokrece odlazne telekomunikacije s unaprijed odredenog popisa telekomunikacijskih brojeva”.
C 21.1 — Priopéenja
Odlazni pozivi

1. Kada pozivaju potrosaca, telemarketeritrebaju:

odmah navesti ime marketera kojeg zastupaju i svoje ime,

na pocetku nedvosmisleno navesti svrhu poziva te

pristojno okoncati poziv kada postane ocito da primatelj nije kompetentan dovrsiti poziv ili ne zeli

primiti poziv, ili je dijete (osim ako telemarketer ne dobije dozvolu od odgovarajuce odrasle osobe da
nastavi s pozivom).

2. Kada telemarketer pozove potrosaca koji ima uredaj s opremom za prikaz broja, potrosac bi trebao
modi identificirati broj tvrtke koja zove.

Svi pozivi

3. Prije zavrSetka poziva, telemarketer bi trebao osigurati da je potrosac informiran i svjestan prirode
bilo kojega postignutog sporazuma i svih koraka koji ¢e uslijediti nakon poziva.

Kada se smatra da je ugovor o prodaji zakljucen, potrosac bi trebao biti potpuno svjestan bitnih
tocaka ugovora. Toukljucuje:

osnovna obiljezja proizvoda,

minimalno trajanje ugovora ako je rijec¢ o stalnom isporucivanju proizvoda ili o razdoblju u tijeku,

cijenu proizvoda, ukljucujuci sve dodatne troskove (npr. troSkove isporuke i / ili manipulacije i sve
poreze koje potrosa¢ mora platiti),

uvjete placanja, isporuke ili izvrsenja,
svako odustajanje na koje potrosac ima pravo.

Kada cilj poziva nije prodaja nego daljnji kontakt s marketerom, telemarketer bi trebao obavijestiti
potrosaca da ¢e dodi do daljnjega kontakta. Ako se podatci koje je dostavio potrosac ne koriste u
ocCite svrhe, tj. usvrhu koja jos nije bila navedena, telemarketer bi trebao objasniti potrosacu tu svrhuu
skladu s Op¢im odredbama o zastiti podataka (¢lanak 19).
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C 21.2 — Prikladno vrijeme

Ako primatelj nije izricito zatrazio drukcije, odlazne pozive treba obavljati samo u vrijeme koje se
opcenito smatra prihvatljivim zaprimatelja.

C 21.3 — Pravo na pisanu potvrdu

U slucaju kada poziv rezultira narudzbom, potrosac ima pravo primiti potvrdu, u pisanom oblikuili u
nekom drugomu trajnom formatu, o detaljnim uvjetima ugovora, pravodobno i najkasnije u trenutku
isporuke robe ili na poCetku isporuke usluga. Potvrda treba obuhvacati sve informacije iz ¢lanka
C12 (Pravonaodustajanje)iclanka C2 (Identitet marketera) i, prema potrebi, sve druge informacije
navedene u ovom poglavlju.

C 21.4 — Pracenje razgovora

Pracenje, ukljucujudiisnimanje razgovora napravljenih u svrhu telemarketinga, treba provoditisamo
uz odgovarajuce zastitne mjere, kako bi se verificirao sadrzaj poziva, odnosno komercijalna transakcija
radi obuke i kontrole kvalitete. Telemarketere treba obavijestiti o pracenju, a potrosace informirati o
mogucnosti pracenja u ranoj fazi poziva.

Nijedan se snimljeni razgovor ne bi trebao javno koristiti bez prethodne suglasnosti obaju sudionika.

C 21.5 - Tajni brojevi

Potrosaci s tajnim brojem ne bi trebali biti kontaktirani za bilo koju komercijalnu svrhu, osim ako je
potrosac dostavio broj marketeru ili operatoru.

C 21.6 — Koristenje usluga prediktivhog biranja i automatskog biranja

Kada se koristi uredaj za prediktivno biranje, a nijedan telemarketer nije raspoloziv da preuzme poziv
koji generira birac, sustav treba odustati od poziva i osloboditi liniju najkasnije u razdoblju od jedne
sekunde.

Druga se oprema za automatsko biranje broja moze koristiti za kontaktiranje s potroSacem samo ako
je poziv inicirao telemarketer, ili kada potrosac izricito pristane primati takve pozive bez intervencije
telemarketera.

Ne smiju se koristiti niti uredaji za prediktivno biranje ni bilo koji drugi uredaji za automatsko biranje
brojeva ako oprema ne prekida vezu ¢im potrosac spusti slusalicu. Oprema za biranje bi trebala
prekinuti vezu svaki put prije spajanja na drugi broj.

Djelokrug

Odredbe u nastavku odnose se na IBA gdje je fokus na pra¢enju ponasanja posjetitelja odredenih
internetskih stranica u pojedinom razdoblju i na nekoliko internetskih domena ili aplikacija u
vlasnistvu i pod upravljanjem razli¢itih nepovezanih entiteta, radi stvaranja segmenata prema
interesima (skupina korisnika koji imaju jednu ili viSe zajednickih osobina na temelju prijasnjih i
trenutnih pretrazivackih (online) aktivnosti) ili za povezivanje takvoga pretrazivackog ponasanja
sa segmentima prema interesima u svrhu isporuke oglasa, u skladu s interesima i Zeljama korisnika
interneta.

Ove odredbe primjenjuju se na sve pojedince i subjekte koji se bave takvim aktivhostima na internetu.
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Definiranje pojmova specifi¢nih za IBA odredbe:

Pojam “oglasavanje na temelju interesa” ili “\IBA”, takoder se naziva i “oglasavanje na temelju
internetskog ponasanja”ili*OBA”, a odnosi se na praksu prikupljanja informacija tijekom odredenog
vremena o internetskim aktivnostima korisnika na odredenom uredaju na razli¢itim nepovezanim
internetskim lokacijamaiili aplikacijama radi stvaranja segmenata prema interesimaiiliza povezivanje
takvoga pretrazivackog ponasanja sa segmentima prema interesima u svrhu isporuke oglasa, u skladu
s interesima i zeljama korisnika interneta. Odnosi se na oglasivacke aktivnosti na stolnom racunalu,
umobilnim uredajima, videozapisimailiteleviziji, drustvenimiliIoT (Internet stvari) postavkama
te ukljuCuju pracenjeiciljanje navise uredaja. IBA ne ukljucuje kvantitativnu isporuku oglasa ili
kvantitativnoizvjeStavanje ooglasima, ilikontekstualnooglasavanje (npr. oglasavanje natemelju
sadrzaja posjecene internetske stranice, stranice koju korisnik trenutno posjecuje ilinjegova upita za
pretrazivanje).

U kontekstu IBA, pojam “treca strana” odnosi se na subjekt koji se bavi IBA-om na nepovezanim
internetskim stranicama, usluzi ili aplikaciji (ne ogranicava se, ali ukljuuje oglasivace, tehnoloske
platforme za razmjenu oglasa, oglasne mreze i pruzatelje tehnoloskih usluga). To je u suprotnosti s
pojmom “operater internetske stranice”ili “prva strana”sto je vlasnik, kontrolorili operater internetske
stranice, ukljucujuci povezane stranice, uslugeiliaplikacije s kojima je internetskikorisnik u interakciji.

Pojam “odobrenje” oznacava kada pojedinac da slobodnu, specifi¢nu i informiranu najavu kao
odgovor najasnuividljivu obavijest o prikupljanju i koristenju podataka u svrhu oglasavanja na temelju
ponasanja na internetu.

Primjena obavijesti i odredbi o izboru

Svaka stranka koja sudjeluje u IBA treba se pridrzavati nacela o obavijestima i korisnickoj kontroli kako
je navedeno u nastavku. Od vitalnog je znacaja transparentnost prikupljanja i koriStenja podataka te
mogucnost da korisnik i potrosac odaberu Zele li podijeliti svoje podatke za IBA. Smjernice koje slijede
daju daljnje objasnjenje o tome kako se ova nacela primjenjuju na IBA.

C22.1 Obavijest

TTrece strane i operateri internetskih stranica trebaju na svojim stranicama staviti jasnu i vidljivu
obavijest u kojojopisuju svoje prakse prikupljanjaikoriStenja podataka za IBA. Takva obavijest trebala
bi sadrzavati jasne opise vrste podataka i svrhu prikupljanja te informacije o nacinu odabira potrosaca
u pogledu prikupljanja i koriStenja podataka u svrhu IBA-a.

Obavijest treba osigurati koristenjem jednog ili viSe mehanizama za jasno priopéavanje i informiranje
korisnika interneta o praksi prikupljanja i koriStenja podataka.1°

C22.2 Korisni¢cka kontrola

Treée strane trebale bi korisnicima internetskih stranica osigurati mehanizam putem kojega mogu
izvrsiti svoj izbor u pogledu prikupljanja i koriStenja podataka za IBA. Takav bi izbor trebao biti
dostupan putem poveznice (linka) iz mehanizama obavjescivanja opisanih u biljesci 10.

C22.3 Precizna lokacija

Precizni podatci o lokaciji jesu podatci koji opisuju preciznu lokaciju uredaja, bez obzira na tehnologiju
koja je posrijedi, koja je u stanju s razumnom to¢nos¢u odrediti stvarnu fizicku lokaciju pojedinca

ili uredaja, primjerice, GPS-ove koordinate zemljopisne Sirine / duzine ili odredivanje lokacije
triangulacijom frekvencijskog signala. Precizni podatci o lokaciji ne ukljucuju opc¢e podatke o lokaciji,

Primjeri o tome kako trece strane i, gdje je to primjenjivo, operateri internetskih stranica mogu dati obavijest o
prikupljanju podataka u IBA svrhe, uklju¢uju mehanizme poput ikona povezanih s objavom unutar ili oko oglasa
isporucenog na internetskoj stranici gdje se prikupljaju podatci za svrhu IBA-a ili negdje drugdje na stranici; ili putem
internetske poveznice, tj. linka koji vodi do internetske(ih) stranice(a) industrije gdje su trece strane pojedinacno
navedene.
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poput postanskoga broja, grada ili susjedstva, bez obzira na to jesu li ti podatci izvedeni iz adrese
internetskog protokola (IP) ili drugih izvora.

Trebalo bi razjasniti nacine na koje internetske stranice, aplikacije i usluge otkrivaju privatnost
(ukljucujuéi, primjerice, Sucelja za programiranje aplikacija (Application Programming Interfaces —
APIs) i Alate za razvoj softvera (Software Development Kits - SDKs) koji su dostupni za koriStenje
tre¢im stranama) i mogu pristupati, koristiti i dijeliti precizne podatke o geolokaciji. Tvrtke bi takoder
trebale otkriti sve mehanizme putem kojih se prikupljaju informacije o lokaciji (npr. Wi-Fi, Identifikator
skupa osnovnih usluga (Basic Service Set Identifier - BSSID)) i osigurati da se izbor potrosaca koji se
odnosi na prikupljanje podataka o lokaciji nikada ne zaobilazi (primjerice, pra¢enjem Wi-Fi stanja kada
su iskljucene druge uslugelociranja).

Nakon opsluZivanja i isporuke IBA oglasa koji se temelji na preciznim podatcima o lokaciji u stvarnom
vremenu, koristenje takvih podataka treba zadrzati samo u odredene svrhe i u razdoblju navedenomu
trenutku prikupljanja.

C22.4 Prac¢enje ukrstanja uredaja

Obavijestiiizbori ponudeni potrosacima i tvrtkama koje ¢ine “prvu stranu” i na Cijim se internetskim
stranicamaiaplikacijama pojavljuju tvrtke za pracenje ukrstanja svih uredaja, trebaju se uputitina sve
koriStene oblike pracenja, ukljucujudisve tehnike kojima vlasnik kombinira tehnologije (npr. kolacice,
otiske prstiju, sinkronizaciju kolaci¢a). Ove obavijesti trebaju priopcavati i o pracenju visestrukih
uredaja.

Korisnici ne bi smjeli vjerovati da je pracenje ograniceno vise nego sto jest, ili da su blokirali pracenje
svih aplikacija, preglednika i korisnickih uredaja, ako to nije slucaj. Tvrtke bi trebale osigurati da se, ako
potrosac na jednom uredaju iskljuci opciju primanja IBA oglasa koji se temelje na njegovu interesu,
time sprijeci da podatci s tog uredaja aktiviraju oglase na temelju interesa na drugim uredajima koji su
povezani putem ukrstanja uredaja. Ako ponudeniizbori ne pokrivaju sve nacine na koje tvrtke prate
potrosace, onda to treba jasno naglasiti i istaknuti.

C22.5 Sigurnost podataka

Odgovarajuce fizicke, elektronicke i administrativne mjere zastite sigurnosti podataka prikupljenih i
koristenih u svrhu IBA-a moraju biti trajne.

Podatke koji se prikupljaju i koriste za IBA treba ¢uvati samo onoliko dugo koliko je potrebno za
ostvarivanje poslovne svrhe navedene u odobrenju.

C22.6 Djeca

Ne bi se trebalo stvarati segmente posebno namijenjene targetiranju djece, a koji se koriste za potrebe
IBA, bez odgovarajucega roditeljskog pristanka.

C22.7 Segmentacija na temelju osjetljivih podataka

Opcenito, tvrtke ne bi trebale stvaratiili koristiti IBA segmente na temelju osjetljivih podataka. Oni koji
zele stvoriti ili koristiti takve segmente IBA-a trebaju se osloniti na koristenje osjetljivih podataka kako
je definirano primjenjivim zakonom, a trebali bii dobiti pristanak korisnika internetskih stranica prije
koristenja tih informacija zaIBA.
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POGLAVLJE D: TVRDNJE O ZASTITI
OKOLISA U MARKETINSKOJ
KOMUNIKACIJI

Ovo se poglavlje treba citati s Op¢im odredbama i definicijama o oglasavanju i marketinskim
komunikacijama te Uvodom glede tumacenija, primjene, nadleznostii odnosa sa zakonom. Dodatne
smjernice za marketere zainteresirane za tvrdnje o zastiti okoliSa dostupne su u Okviru ICC-a za
odgovorne marketinske komunikacije ookolisu.

Podrucje primjene poglavljaD

Ovo se poglavlje odnosi na sve marketinSke komunikacije koje sadrze tvrdnje o zastiti okolisa, tj. svaku
tvrdnju u kojoj se eksplicitno ili implicitno upucuje na okoliSne ili ekoloske aspekte koji se odnose na
proizvodnju, pakiranje, distribuciju, uporabu / potrosnju ili zbrinjavanje proizvoda. Tvrdnje o zastiti
okolisa mogu se isporucivati na bilo kojem mediju, ukljucujuéi etikete, umetke u pakete, promotivne
materijale, kao i materijale na prodajnom mjestu, literaturu o proizvodima i digitalne interaktivne
medije!t. Ovo poglavlje obuhvaca sve navedeno.

Poglavlje se oslanja na nacionalne i medunarodne smjernice, ukljucujudi, ali ne ograni¢avajuci se na
odredene odredbe Medunarodne norme ISO 14021 o “Samoproglasenim tvrdnjama o zastiti okolisa”
koje su relevantnije za kontekst marketinske komunikacije, nego li za kontekst tehnickih propisa..

Pojmovi specificni za tvrdnje o zastiti okolisa

Sljedece definicije posebno se odnose na ovo poglavlje i trebaju se Citati s opéim definicijama
sadrzanima u Op¢im odredbama:

Pojam “ekoloski aspekt” oznacava element aktivnosti organizacije ili proizvoda koji moze utjecati na
okolis.

Pojam “oznaka o zastiti okolisa” oznacava svaku izjavu, simbol ili grafiku koji upucuju na ekoloski
aspekt proizvoda, njegova dijela ili pakiranja.

Pojam “utjecaj na okolis” znaci svaku promjenu u okoliSu, bilo stetnu ili korisnu, koja je u cijelosti ili
djelomicno posljedica aktivnosti ili proizvoda organizacije.

Pojam “Zivotni ciklus” odnosi se na uzastopne i medusobno povezane faze sustava proizvoda, od
nabave sirovine ili prerade prirodnih resursa do konacnog zbrinjavanja.

Pojam “proizvod” odnosi se na bilo koju robu ili usluge. “Proizvod” obi¢no ukljucuje omot, spremnik itd.
u kojem se roba isporucuje; medutim, u ekoloSkom kontekstu Cesto je prikladno posebno se osvrnuti
na ambalazu, odnosno bilo kakav materijal koji se koristi za zastitu ili pripremu proizvoda za transport,
skladistenje, stavljanje u promet ili uporabu.

11 Vidi definiciju za digitalne interaktivhe medije u Uvodu Kodeksa.
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Pojam “kvalifikacija” oznaCava obrazlozenje koje toCno i istinito opisuje ogranic¢enja tvrdnje.

Pojam “otpad” odnosi se na sve ono ¢ime se generator ili vlasnik nemaju namjeru nastaviti koristiti te
se odbacuje ili ispusta u okolis.

Postoji mnogo razlicitih specifi¢nih ekoloskih tvrdnji, a uporaba i vaznost mogu varirati. Medutim,
ovaopca nacela primjenjuju se na sve ekoloske tvrdnje. Smjernice za koriStenje odabranih ekoloskih
tvrdnji koje se Cesto pojavljuju u marketinskoj komunikaciji nalaze se u Okviru ICC-a za odgovorne
marketinske komunikacije o okoliSu.

Marketinska komunikacija treba bi biti oblikovana tako da se ne iskoristava zabrinutost potrosaca za
okoli$ ni njihov mogucdi nedostatak znanja o okolisu.

Marketinska komunikacija ne smije sadrzavati nikakvu tvrdnju ili obradu slike koji bi na bilo koji nacin
dovodili potrosace u zabludu o ekoloskim aspektima ili prednostima proizvoda ili o postupcima koje
marketer poduzima radi oCuvanja okolisa. Primjeri su pretjerivanje u prikazu ekoloskih svojstava,
primjerice naglasavanje marginalnog poboljSanja kao velike dobiti ili koristenje statistickih podataka
tako da se stvaraju pogresni dojmovi (“udvostrucili smo reciklirani sadrzaj naseg proizvoda”, ako

je u pocetku postojao samo mali postotak). Marketinske komunikacije koje se odnose na odredene
proizvode ili aktivnosti, bez odgovarajuée utemeljenosti, ne bi smjele sugerirati da se odnose na
ukupno djelovanje tvrtke, grupe ili industrije.

Oznaka o zastiti okoliSa trebala bi biti povezana s odredenim proizvodom koji se promice, odnosno
samo na one aspekte koji ve¢ postoje ili ¢e se vijerojatno realizirati tijekom Zivotnog ciklusa proizvoda,
ukljucujuci uobicajeno odlaganje ili opravdano predvidljivo neprikladno odlaganje. Trebalo bi biti
jasno na sto se oznaka odnosi, npr. na proizvod, neki njegov sastojak, ambalazu ili odredeni sastojak
ambalaze. Postojeci, ali prethodno neobjavljeni podatak ne bitrebao biti predstavljen kao nov. Oznake
o zastiti okoliSa trebaju biti azurne i ako je moguce trebalo bi ih ponovo procijeniti s obzirom na
relevantni razvoj dogadaja.

Nejasne ili nespecificne oznake o dobrobiti za okolis, koje potrosa¢ moze protumaditi na vise nacina,
treba stavljati samo ako vrijede, bez kvalifikacije, u svakoj razumno predvidivoj okolnosti. Ako to
nije slucaj, opce ekoloske oznake treba ili kvalificirati ili izbjeci. Konkretno, oznake poput “ekoloski
prihvatljiv”, “siguran za okolis”, “zeleni”, “odrziv”, “ne zagaduje okolinu” ili bilo koje druge tvrdnje
koje impliciraju da proizvod ili aktivnost nema utjecaja - ili da ima samo pozitivan utjecaj — ne smiju
se koristiti bez kvalificiranja, osim ako ih se moze dokazati na vrlo visokoj razini. Sve dok ne postoje
konacni, opéeprihvaceni postupci mjerenja odrzivostiili potvrdivanja postignuca, ne trebaizjavljivati
kako je nesto uistinupostignuto.

Kvalifikacije trebaju biti jasne, istaknute i lako razumljive; kvalifikacija bi se trebala pojaviti u
neposrednoj blizini tvrdnje koja se kvalificira, kako bi ih se Citalo istodobno. Mogu postojati okolnosti

u kojima je prikladno koristiti kvalifikator koji potrosaca upucuje na internetsku stranicu na kojoj se
mogu dobiti to¢ne dodatne informacije. Ova je tehnika osobito prikladna za komunikaciju o odlaganju
nakon uporabe. Nije moguce, primjerice, na pakiranju proizvoda dati potpuni popis mjesta na kojima se
proizvod moze prihvatiti za recikliranje. Tvrdnja poput “Recikliranje u mnogim zajednicama, posjetite
[URL] za provijeru resursa u vasoj blizini”, daje potrosacu savjet o tome gdje pronadi informacije o
zajednicama u kojima odredeni materijal ili proizvod prihvacaju za recikliranje.

MarketinSke komunikacije smiju koristiti tehnicke prikaze iliznanstvena otkric¢a o utjecaju na okolis
samo ako ih se moze potkrijepiti pouzdanim znanstvenim dokazima.

Rjecnik ekologije ili znanstvena terminologija prihvatljivi su pod uvjetom da su relevantniida se koriste
onako kako mogu biti lako razumljivi primateljima poruka. (Vidi takoder ¢lanak 9. Kodeksa - Koristenje
tehnickih / znanstvenih podataka i terminologije).

Oznaku o utjecaju na okolis koja se odnosi na zdravlje, sigurnost ili bilo koju drugu korist treba stavljati
samo ako je potkrijepljena pouzdanim znanstvenim dokazima.
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Svaka usporedna tvrdnja treba biti specificna i temelj za usporedbu mora biti ocit. Oznake ekoloske
superiornosti u odnosu na proizvode konkurenta treba stavljati samo kada se moze dokazati znacajna
prednost. Usporedivi proizvodi trebaju zadovoljavati iste potrebe i biti namijenjeni istoj svrsi.

Usporedne tvrdnje, bez obzira na to je li rije¢ o usporedbi s prethodnim procesom ili proizvodom
marketera iliu odnosu na konkurenciju, trebaju biti formulirane tako da jasno iskazuju je linavodna
prednost apsolutna ilirelativna.

PoboljSanja povezana s proizvodom i njegovom ambalazom trebaju biti predstavljena odvojeno i ne
bi se trebala kombinirati, a u skladu s nacelom da oznake trebaju biti konkretne i jasno povezane s
proizvodom, sastojkom proizvoda, pakiranjem ili sastojkom pakiranja.

Oznake o utjecaju na okoli$ ne bi trebale biti predstavljene kao da se podrazumijeva da se odnose na
viSe faza zivotnog ciklusa proizvoda, ili na viSe njegovih svojstava, nego sto je to opravdano dokazima;
uvijek bi trebalo biti jasno na koju se fazu ili na koju znacajku odnosi oznaka. Tvrdnju o koristima
Zivotnog ciklusa treba potkrijepiti analizom zZivotnog ciklusa.

Kada se tvrdnja odnosi na smanjenje komponenti ili elemenata koji utjeCu na okolis, trebalo bi biti
jasno sto je smanjeno. Takve tvrdnje su opravdane samo ako opisuju alternativne procese, komponente
ili elemente koji rezultiraju znacajnim poboljSanjem ucinka na okolis.

Oznake o utjecaju na okolis ne bi se trebale temeljiti na odsutnosti komponente, sastojka, obiljezja
ili utjecaja koji nikada nisu bili povezani s odredenom vrstom proizvoda, osim kad kvalificirano
upozoravaju da proizvod ili kategorija nikada nisu bili povezani s odredenom komponentom,
sastojkom, znacajkomiili u¢inkom. Obrnuto, genericka svojstva ili sastojci koji su zajednicki za sve
ili vecinu proizvoda u doti¢noj kategoriji, ne bi se trebali predstavljati kao jedinstvenailiizvanredna
znacajka promoviranog proizvoda.

Oznake da proizvod ne sadrzi odredeni sastojak ili komponentu, npr. da je proizvod “X-free”, treba
koristiti samo kada razina navedene tvari ne prelazi razinu priznate razine onecis¢enja'? u tragovima

ili pozadinske vrijednosti. Oznake da su proizvod, ambalaza ili sastojak “free”, odnosno da ne sadrze
neke kemikalijeilitvari, Cesto su namijenjene kao brzailiimplicitna zdravstvena tvrdnja koja dopunjuje
izjavu o zastiti okoliSa. ObrazloZenje koje je nuzno za podupiranje brze i implicitne izjave o zdravlju ili
sigurnosti moze se razlikovati od obrazloZenja koje podupire izjavu o koristi za okolis. Oglasiva¢ mora
biti siguran da ima na raspolaganju pouzdane znanstvene dokaze koji podupiru brzu ili implicitnu
tvrdnju o zdravlju i sigurnosti u skladu s drugim relevantnim odredbama Kodeksa.

“Onecdisc¢ivac u tragovima” i “pozadinska vrijednost” nisu precizni pojmovi. “Onecisé¢ivac u tragovima” primarno
podrazumijeva necistoc¢u u proizvodnji, dok se “pozadinska vrijednost” obi¢no koristi u kontekstu prirodnih pojava
(tvari). Tvrdnje se ¢esto moraju temeljiti na specifi¢noj procjeni jedne po jedne tvari kako bi se pokazalo da je razina
niza od one koja uzrokuje sStetu. Takoder, toc¢na definicija onecisc¢ivaca u tragovima moze ovisiti i o vrsti proizvoda.
Ako se tvar ne dodaje namjerno tijekom procesa obrade, a proizvodni postupci ograni¢avaju moguce unakrsno
oneciscenje, moze biti prikladna oznaka poput “bez namjerno dodanoga xx”. Medutim, ako postizanje navedenog
smanjenja rezultira povecanjem drugih Stetnih materijala, tvrdnja moze biti pogresna.
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Znakovi ili simboli o utjecaju na okolis trebaju se koristiti u marketinskoj komunikaciji samo kada
je izvor tih znakova ili simbola jasno oznacen i kada ne postoji vjerojatnost nejasnoce oko njihova
znacenja. Takvi znakovi i simboli ne smiju se koristiti kada se moze naslutiti da je rije¢ o laznom
upucivanju na sluzbeno odobrenje ili potvrdu trece strane.

Oznake o utjecaju na okoli$ koje se odnose na postupanje s otpadom prihvatljive su pod uvjetom da
je preporucena metoda odvajanja, prikupljanja, prerade ili zbrinjavanja otpada opcenito prihvacena
ili dostupna razmjerno velikom broju potrosaca na odredenom podrudju (ili da odgovaraju nekom
drugom standardu koji moze biti definiran vazec¢im lokalnim zakonom). Ako nije tako, potrebno je
to¢no opisati opseg raspolozivosti.

Za ovo poglavlje primjenjuju se pravila o odgovornosti koja su utvrdena u Opcéim odredbama (vidi
¢lanak 23).

Ceste su promjene pojmova vaznih u komuniciranju ekologkih obiljeZja proizvoda. Okvir ICC-a za
odgovorne marketinske komunikacije o okoliSu pruza dodatne primjere, definicije uobic¢ajenih pojmova
i kontrolni popis ¢imbenika koji se trebaju uzeti u obzir pri razvoju marketinskih komunikacija koje
ukljucuju izjave o utjecaju na okolis.
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