HU®A

GOSPODARSKOINTERESNOUDRUZENJE
DRUSTAVAZATRZISNOKOMUNICIRANJE

Kodeks

oglasavanja i trziSnog komuniciranja

Zagreb, 8. svibnja 2014.
(donesen 16.10.2014.)




Predgovor ICC

Konsolidirani kodeks Medunarodne trgovacke
komore o praksi oglasavanja i trziSnog
komuniciranja (2011.)

(International Chamber of Commerce — ICC)

Napisali: Jean-Guy Carrier, glavni tajnik ICC-a i
John F. Manfredi, predsjednik Komisije za marketing i oglasavanje ICC-a

Medunarodna trgovacka komora (ICC) zauzima jedinstven polozaj koji joj
omogucuje objavljivanje stru€nih smjernica u podrucju oglaSavanja i marketinga
diliem svijeta. Kao svjetska poslovna organizacija u €ije su Clanstvo ukljuCene
tisuée tvrtki iz svih djelatnosti i regija, ICC postavlja najvaznija pravila u
oglasavanju i marketingu ve¢ od 1937., kada je bio objavljen prvi Kodeks o
ogladivackoj praksi.

Tijekom godina Kodeks [CC-a primjenjujie se kao temelj i sastavni dio
samoregulacijskih mehanizama u svijetu. Ti su samoregulacijski sustavi omogudili
da se osvoji povjerenje potrosata zbog ¢&asnog, zakonitog, pristojnog i
vjerodostojnog oglasavanja te ujedno radi brze i jednostavne isplate odstete uslijed
mogucih prijestupa.

Kodeks istodobno sluzi poslovnhom svijetu i drustvu opcenito jer daje eticke
smjernice kakve stvaraju ujednalene uvjete djelovanja i smanjuju potrebu za
zakonodavnim ili regulacijskim ograni¢enjima. U skladu s promjenama prakse i
uvodenju novih tehnologija, ICC je vise puta mijenjao i proSirivao opseg Kodeksa
kako bi osigurao njegovu stalnu aktualnost i primjenjivost.

Vjerujemo kako ¢ée i temeljem izmjena u 2011. godini Konsolidirani kodeks o praksi
oglaSavanja i trziSnog komuniciranja utjecati na rast povjerenja potrosaca i
prihvacanje uloge samoregulacije u svjetskim razmjerima.



Predgovor HURA-e

Temeljem Misije HURA-e. koja predvida sluzenje, promicanje i unapredivanje
zajedniCkih interesa agencija — drustava za trziSno komuniciranje, te definiranje,
odrzavanije i razvijanje najvisih mogucih standarda profesionalne prakse
hrvatske oglaSivacke industrije, te suoceni s Cinjenicom da se Kodeks
oglasavanja HURA-e, koji je u Hrvatskoj u upotrebi od 2010., pokazao
zastarjelim, ne samo zbog terminoloSkih nepreciznosti i mnogobrojnih
tehnoloskih novosti, nego i zbog znac€ajnih promjena u nasoj praksi trziShog
komuniciranja, pa je HURA pokrenula inicijativu za formuliranje i donoSenjem
novoga kodeksa.

U tu se svrhu HURA posluZzila tekstom Konsolidiranoga kodeksa ICC-a (izdanje
iz 2011.), koja joj je preporucila i dopustila da se njime posluzi, pa se HURA
ovom prilikom svesrdno zahvaljuje ICC-u. Gdjegod se ukazala potreba da se
Konsolidirani kodeks ICC-a detaljizira prema lokalnim potrebama, radna skupina
HURA-e za novi kodeks iskoristila je priliku da standarde i smjernice pribliZi
hrvatskoj oglaSivackoj i praksi trZziSnog komuniciranja.

Podrzavajudi inicijativu za uspostavljenjem samoregulacijske funkcije u hrvatskoj
ogladivackoj i praksi trziSnog komuniciranja, HURA joj prihvaéanjem ovog
Kodeksa nudi temelje i orijentire te prakticne smjernice za oglaSivace, agencije i
medije, a potroSatima — zastitu.

Prihvaéanjem ovog Kodeksa HURA c¢e svojim ¢lanicama i drugim subjektima
trziSnog komuniciranja, odnosno oglasivadima, agencijama i medijima,
preporuciti da se primjenjuju njegova opca pravila, ovisno o razvoju prakse,
poticati i usmjeravati izradu specifi¢nih kodeksa koji ¢e, uz pomoc¢ granskih
udruzenja, regulirati najbolju praksu i minimalne standarde u pojedinim
sektorima poput onih za alkohol, automobilsku industriju, zastitu okolida, zdravlje
i liepotu, hranu, dijetalnu ishranu, financijsko poslovanje, internetsko poslovanje i
drugo.

Inicijativu za izradu novog Kodeksa HURA ¢e proSiriti i na druge udruge trziSnog
komuniciranja u Hrvatskoj te ¢e ga ponuditi na razmatranje i prihvacanje.

Povrh svega re¢enog, svrhu novoga kodeksa HURA sagledava u svjetlu ulaska
Republike Hrvatske u Europsku uniju i samim time priblizavanjem nase
oglasSivacke prakse sada zajednickoj — europsko;.

Bozidar Abramovi¢,
predsjednik Skupstine HURA-e

Kamilo Antolovic,
vdditelj radne skupine HURA-e
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Uvod

Odgovorno oglasavanje i trziSno komuniciranje

Oglasavanje i drugi oblici trziSnog komuniciranja klju¢ni su nacini komunikacije marketera i
trziSta. Oni pomazu u stvaranju ucinkovitoga trziSta na drzavnoj i medunarodnoj razini te
znatno pridonose boljitku kupaca, tvrtki i cijeloga drustva.

Odgovorno oglasavanje 1 trziSno komuniciranje, utemeljeno na Siroko prihvacenom
samoregulacijskome kodeksu ponaSanja, izraz su prihvacanja drustvene odgovornosti u
poslovnim krugovima. Temeljna je vrijednost samoregulacije u mogucénosti stvaranja,
poboljsavanja i oCuvanja povjerenja potrosaca u poslovne zajednice koje ga jamce 1 trziSte
opc¢enito. UcCinkovita samoregulacija takoder je sredstvo zaStite ugleda pojedine tvrtke.
Samoregulacijski se kodeksi stalno razvijaju i1 uskladuju s drustvenim, tehnoloSkim 1
gospodarskim promjenama.

Neovisni sustavi samoregulacije uspjesno primjenjuju Kodeks ICC-a ve¢ 70 godina. Provedba
pravilno primijenjenih kodeksa oglasavanja 1 trziSnog komuniciranja priznata je i prihvac¢ena
na svim glavnim trzi§tima' kao najbolja praksa u industriji i potvrdeno je sredstvo dodatne
zaStite potroSaca. Samoregulacija je ujedno provjeren sustav koji dobro sluzi odgovornim
poduzec¢ima na korist potrosaca diljem svijeta.

Kodeks

Prvi Kodeks ICC-a o oglaSavanju objavljen je 1937. kao globalno prihvatljiva osnova za
odgovorno komuniciranje 1 kreativnost. Otada se redovito mijenja i dopunjuje radi prilagodbe
promjenama u praksi te stoga uspjeSno zadrzava ulogu izvora referenci za odgovorno
oglasavanje 1 trziSno komuniciranje. Brojni su marketinSki propisi 2006. objedinjeni u
jedinstven dokument, Konsolidirani kodeks Medunarodne trgovacke komore (ICC) za praksu
oglasavanja 1 trziSnog komuniciranja (Kodeks), nadopunjen novim smjernicama ICC-a i
temeljnim objasnjenjima.

U tom se devetom revidiranom izdanju Kodeksa (1 prvoj konsolidiranoj inacici) uvelike
nadograduju odluke politike Kodeksa iz 2006. kako bi, osim tradicionalnog oglasavanja,
obuhvatila 1 sve ostale oblike trziSnog komuniciranja. TrziSno se komuniciranje mora
sagledati u Sirokom kontekstu (vidi definicije), ali je jasno da ih se ne proSiruje jedinstveno na
svaki oblik korporacijskog komuniciranja. Kodeks se, na primer, ne primjenjuje na

Lvidi primjerice: »1) IzvjeSée analize slucaja o oglasavanju Haskog instituta za internacionalizaciju zakona (HiiL) Projekt o
ustavnim temeljima medunarodnih privatnih propisa izveden pod vodstvom Fabrizija Cafaggija, Europski univerzitetski
institut, Firenca, Italija, Fakultet gospodarstva SveudiliSta u Trentu, u suradnji s Colinom Scottom, University College Dublin,
Irska i Lindom Senden, Tilburg University, Nizozemska« http://privateregulation.eu te 2) EU Komisija DGSanco, lzvjes¢e 2006.
- Samoregulacija u Sektoru za oglasavanje Europske unije: izvjesée o raspravi zainteresiranih strana
(http://ec.europa.eu/dgs/health_consumer/self regulation/docs/report_advertising_en.pdf).

2 Vidi »Struktura Kodeksa.




korporativna priopéenja za tisak i druge izjave u medijima, niti na podatke o godiSnjim
izvjeS¢ima 1 sl., ili na podatke koji se moraju nalaziti na naljepnicama proizvoda. Izjave koje
se odnose na javnu politiku takoder ne Cine osnovu ovoga Kodeksa, kao ni programi
drustveno odgovornog poslovanja (DOP) korporacija; ali se Kodeks primjenjuje ako se izjava
povezana s DOP-om pojavi kao zahtjev u trziSnom komuniciranju. Kodeks se primjenjuje i na
elemente trziSnog komuniciranja programa DOP-a ako primjerice ukljucuje sponzorstvo.
Kodeks se, naposljetku, ne primjenjuje na oblike komuniciranja kad im je najvazniji cilj
zabava ili obrazovanje — npr. sadrZaji televizijskih programa, filmovi, knjige, Casopisi ili
videoigre.

Znacajne promjene

Nova revizija dinamicki je obuhvatila pitanja primjenjivosti pravila cijelog Kodeksa na
digitalno interaktivno trziSno komuniciranje, osobito u iznova napisanome poglavlju D, kako
bi se osiguralo pokrivanje svih digitalnih interaktivnih medijskih tehnika, platforma ili
naprava. Kodeks prvi put poziva na odgovornost kad je u pitanju ciljano pracenje internetskog
ponasanja korisnika pri slanju oglasa. Uc¢inak tih dviju promjena bit ¢e znatan shvati li ga se
kao prijedlog moguceg uskladivanja ovlasti i pravila regionalnih 1 nacionalnih propisa diljem
svijeta.

Druge se vazne promjene odnose na pravila o utjecaju na okoli$ u prilagodenom poglavlju E,
koje se bavi pitanjima utjecaja na okoli§ uslijed ponasanja 1 zivotnog stila te viSestruko
upucuje na razradene temeljne upute ICC-a u vezi s tom temom od sije¢nja 2010.

Marketeri bi uvijek morali provoditi nacionalne i sektorske kodekse jer su nacela Kodeksa
namjerno oblikovana tako da budu Siroko primjenjiva 1 prilagodljiva. Brz razvoj tehnologije 1
tehnoloski naprednog trziSnog komuniciranja i metoda istiCe vaznost stvaranja odgovornog
trziSnog komuniciranja, $to nikada dosad nije imalo toliku vaZznost za tvrtke koje Zele ocCuvati
svoj poloZaj na trzistu i1 zadrzati »dozvolu za poslovanje«.

Osobito je vazno da novo izdanje Kodeksa, utemeljeno na najviSoj strucnosti, postane
svakidaSnjim izvorom preporuka struénjacima koji sudjeluju u pripremanju, plasiranju i
reguliranju trZiSnog komuniciranja. ICC je stoga pokrenuo 1 internetsku stranicu Centra za
Kodeks (www.codescentre.com) na kojoj su objavljeni 1 ostali kodeksi te kako bi se omogucio
brz pristup vaznim odrednicama u pogledu odredene teme ili mogucéega problema. Navedena
internetska stranica sadrzava 1 sve prevedene sluzbene inacice Kodeksa 1 poveznice na lokalne
samoregulacijske internetske stranice na koje se kodeksi prilagoduju i primjenjuju.

Komisija za marketing 1 oglasavanje ICC-a redovito ¢e revidirati Kodeks da bi zadrzao
aktualnost 1 utjecaj u dinamicnoj pravnoj, drustvenoj i tehnoloskoj sredini.

Svrha Kodeksa
Konsolidirani kodeks ICC-a u prvome je redu predviden kao sredstvo samoregulacije trziSnog
komuniciranja, no njegove su odredbe korisne i za regulaciju drugih, nekomercijalnih oblika



komuniciranja, a mogu ih upotrebljavati 1 sudovi kao uporisni dokument pri tumacenju
vazec¢ih propisa. ICC preporucuje njegovo uvodenje i primjenu u cijelome svijetu.

Kodeksom se zele postici sljedeci ciljevi:

B dokazati odgovornost 1 dobru praksu oglasavanja i trziSnog komuniciranja u cijelome
svijetu

B povecati povjerenje javnosti u trziSno komuniciranje, uz uvazavanje privatnosti i zelja
potroSaca; osigurati odgovornost trziSnog komuniciranja kada su usmjerene na djecu i mlade
B Cuvati slobodu izraza sudionika trziSnog komuniciranja (sukladno ¢lanku 19.
Medunarodnog sporazuma o gradanskim 1 politickim pravima Ujedinjenih naroda)

B ponuditi ucinkovita, prakticna 1 prilagodljiva rjeSenja te svesti na minimum potrebu
donoSenja sektorskih drzavnih 1/ili medudrzavnih zakona 1 propisa.

Struktura Kodeksa

Konsolidirani kodeks ICC-a strukturiran je kao integrirani sustav etickih pravila. Opce
odredbe 1 definicije primjenjuju se na sve oblike trziSnog komuniciranja pa ih treba tumaciti u
kombinaciji s detaljnim odredbama 1 specificnim zahtjevima opisanima u pripadaju¢im
poglavljima:

B Poglavlje A — Unapredenje prodaje

B Poglavlje B — Sponzorstvo

B Poglavlje C — Izravni marketing

B Poglavlje D — OglaSavanje 1 marketing preko digitalnih interaktivnih medija
B Poglavlje E — Utjecaj na okoli§ u trziSnom komuniciranju.

Kodeks treba tumaciti u kombinaciji s drugim kodeksima ICC-a te njithovim nacelima i
tumacenjima u podrucju oglasavanja i marketinga:

B [CC Medunarodni kodeks izravne prodaje

B |CC/ESOMAR Medunarodni kodeks obi€aja u marketingu 1 drustvenim istraZivanjima

B |CC Kodeks odgovornog koriStenja elektronickih proizvoda

B [CC Okvir za odgovorno komuniciranje vezano uz hranu 1 pi¢e

B |CC Okvir za odgovorno trziSno komuniciranje.

Opseg Kodeksa i definicije

Konsolidirani kodeks ICC-a primjenjuje se na sve oblike oglasavanja 1 trZiSnog komuniciranja
u cilju promocije svih vrsta robe ili usluga, ukljuCujuéi institucijsko 1 korporacijsko
promoviranje. Standarde etiCkog ponasanja trebali bi prihvatiti svi sudionici trziSnog
komuniciranja (davatelji 1 primatelji) — oglaSivaci, marketeri ili agencije te djelatnici u
medijima ili na sliénim poslovima.

Provedba Kodeksa razlikuje se ovisno o okolnostima 1 mogu ga primjenjivati
samoregulacijske organizacije osnovane u tu svrhu, ali 1 tvrtke, agencije, mediji, itd.



Kodeks se primjenjuje u skladu s vaze¢im zakonodavstvom.

Kad ih se primjenjuje u razli¢itim zemljama ili na specifi¢nim trziStima, op¢i kodeksi ICC-a
povecavaju uskladenost 1 ujednacenost, ali su ipak prilagodljivi odnosno osjetljivi na
razli¢itosti u kulturi 1 drustvenim pravilima 1 normama. Kada se zakonodavstvo i propisi
razlikuju od zemlje do zemlje, Kodeks se prilagoduje lokalnim pravilima. Odredenje pojma
»dijete« ili »mlada osoba« moZe biti vrlo razli¢ito pa se u odredbama Kodeksa o trziSnom
komuniciranju, kada su posrijedi djeca 1 mladi, preporucuje primjenjivanje lokalnih odrednica.
Jedina je iznimka poimanje privatnosti, kad postoji op¢i konsenzus o dobi na koju se
primjenjuju pravila koja obuhvacaju pojam »djeca«. U svakoj odredbi koja se odnosi na
privatnost, ¢ak 1 kada je rije¢ o internetskom ponaSanju korisnika vezanom uz oglasavanje,
odnosno o nepostojanju nacionalnih zakonskih ili samoregulacijskih definicija, pojam »djeca«
u Kodeksu ICC-a obuhvac¢a dobnu skupinu do 12 godina.

Neki se op¢i pojmovi primjenjuju u cijelome Kodeksu. Terminologija vezana uz odredeno
poglavlje definirana je u tome poglavlju.

Za potrebe ovoga Kodeksa koriste se sljede¢i pojmovi:

uobifajeno uz novc€anu ili drugu naknadu

B potrosac¢ oznacuje bilo koju osobu (pojedinca, klijenta ili korisnika) na koju ¢e, prema
opravdanim oc¢ekivanjima, utjecati trziSno komuniciranje;

u digitalni interaktivni mediji odnosi se na bilo koju vrstu medijske platforme, usluge ili
aplikacija koja omogucuje elektroni¢ko komuniciranje uz uporabu interneta, internetskih
usluga 1/ili elektroni¢kih i1 komunikacijskih mreza, pa 1 mobilni telefon, dZepno racunalo 1
interaktivne konzole za igre koje omogucuju interakciju korisnika s platformom, uslugom ili
aplikacijom

B marketinska komunikacija 1 trZisna komunikacija obuhvaca oglasavanje 1 druge oblike
komuniciranja poput sponzorstva 1 izravnog marketinga pa je treba tumaciti opcenito kao bilo
koji oblik komuniciranja marketera radi promicanja proizvoda ili utjecaja na ponasanje
potrosaca

B jstraZivanje trzZista obuhvaca istraZivanje 1 ispitivanje javnoga mnijenja, a odnosi se na
sustavno prikupljanje i tumacenje informacija o pojedincima ili organizacijama, uz uporabu
statistickih 1 analitickih metoda 1 tehnika druStvenih znanosti radi dobivanje uvida 1 pomoci
pri donoSenju odluka. Pritom se identitet ispitanika ne otkriva korisniku informacija bez
izriCitog pristanka ispitanika te im ne smije biti ponuden proizvod kao naknada za davanje
podataka

B marketer je osoba ili trgovacko drustvo koje posluje kao trziSni subjekt sa svrhom da
proizvodi, pruza usluge ili trguje direktno ili putem zastupnika ili posrednika te upotrebljava
trziSno komuniciranje radi promicanja proizvoda ili utjecaja na ponasanje potrosaca

B ponuda oznauje bilo kakvu prezentaciju ili pokusaj pridobivanja klijenta na prodaju ili
kupnju proizvoda



B osobni podaci oznaCavaju podatke koji se odnose na odredenu osobu, temeljem kojih bi se
tu osobu moglo identificirati

B preferencijalna lista (Robinson List) oznaava vodenje povjerljive evidencije o
potroSaima koji ne Zele primati neZeljenu izravnu trziSnu komunikaciju preko odredenog
medija 1 s njome se uskladuju marketinske liste

B proizvod se odnosi na predmet oglasa, tocnije najces¢e ali ne isklju€ivo na proizvode i
usluge. Kodeks se prema potrebi moze i Sire primijeniti, npr. na koncepte.

Tumacenje

Kodeks se moZe tumaciti u uzem 1 u Sirem kontekstu te ga se primjenjuje na trziSno
komuniciranje u cjelini, Sto obuhvaca sve rijeci 1 brojeve (izgovorene ili pisane), obradu slika,
glazbu 1 zvucne efekte te materijal iz drugih izvora.

S obzirom na razli¢ita obiljezZja medija, npr. tiska, televizije, radija 1 drugih medija za
emitiranje, vanjskog oglasavanja, filma, digitalnih interaktivnih medija, izravne poste, faksa,
telefona itd., komuniciranje prihvatljivo u jednome mediju ne moraju nuzno biti prihvatljivo u
drugome pa ga stoga treba ocjenjivati na temelju ocita u€inka na razumnog potrosaca, imajuci
u vidu obiljezja ciljne skupine 1 uporabljeni medij.

To znaci da trziSno komuniciranje treba procjenjivati ovisno o znanju, iskustvu 1 sposobnosti
razluCivanja prosje¢noga potroSaca kojemu su usmjerene te s obzirom na drustvene, kulturne 1
jezi¢ne ¢imbenike.

Kada se primjerice prosuduje o komuniciranju usmjerenom djeci, uvijek treba imati u vidu
njihovu prirodnu lakovjernost i1 neiskustvo. Za potroSae se opcenito smatra da imaju
odredeno iskustvo, znanje 1 zdrav razum te da su razmjerno pozorni 1 razboriti. Za strucne ili
na drugi nac¢in kvalificirane skupine smatra se da imaju primjeren stupanj specijaliziranog
znanja i stru¢nosti u svome podrucju djelovanja.

Prekograniéno komuniciranje — podrijetlo i sudska nadleznost

Prije nego Sto se upuste u prekogranino trziSno komuniciranje, marketeri moraju razmotriti
koja se pravila mogu primijeniti. Postoje dva principa: mogu se primijeniti pravila zemlje ili
zemalja iz kojih potjece poruka ili aktivnost ili se primjenjuju pravila zemlje kojoj se poruke
upucuju. Racionalan je 1 u¢inkovit poredak, sa stajaliSta ICC-a, dati prednost nacelu podrijetla
pa u skladu s time ICC preporucuje provedbu u kontekstu samoregulacije. Pitanja
zakonodavstva, odnosno primjenjivosti nacionalnih zakona u odredenoj okolnosti zapravo su
vrlo sloZzena 1 zbog toga marketeri moraju konzultirati pravnike pri odredivanju ciljeva
trziSnog komuniciranja, odnosno upoznati pravila i zakonske propise u razli¢itim podruc¢jima.



I. Op¢e odredbe o praksi oglasavanja i trziSnog komuniciranja
Clanak 1. — Osnovna nadela

TrZiSno komuniciranje treba biti zakonito, pristojno, iskreno 1 istinito.

TrzisSno komuniciranje treba pripremati s osje¢ajem za drustvenu i1 profesionalnu odgovornost
u skladu s nacelima poStenoga trziSnog natjecanja, koja su opceprihvacena u poslovnome
svijetu.

Nijedna javna poruka ne smije umanjiti povjerenje potrosaca i javnosti u marketing.

Clanak 2. — Pristojnost

TrziSno komuniciranje ne smije sadrzavati izjave ili obrade slike ili zvuka koje naruSavaju
standarde pristojnosti u odredenoj drzavi i njezinoj kulturi.

Clanak 3. — Postenje

TrzisSno komuniciranje treba biti oblikovano tako da ne zlorabi povjerenje potroSac¢a odnosno
njegov nedostatak iskustva ili znanja.

Relevantni ¢imbenici koji bi mogli utjecati na odluke potroSaca moraju se prenositi u vrijeme
1 na nacin da ih potrosa¢i mogu uzeti u obzir.

Clanak 4. — Drustvena odgovornost
TrziSno komuniciranje ne smije vrijedati ljudsko dostojanstvo te poticati ili odobravati bilo
koji oblik diskriminacije, uklju¢uju¢i onu koja se temelji na rasnoj, nacionalnoj i vjerskoj

pripadnosti, spolu, dobi, invalidnosti ili spolnoj orijentaciji.

TrZiSno komuniciranje ne smije bez opravdana razloga izazivati strah ili iskoriStavati tudu
nesrecu ili patnju.

TrzisSno komuniciranje ne smije ostavljati dojam da podupire ili potiCe nasilje, nezakonito ili
antisocijalno ponasanje.

TrzisSno komuniciranje ne smije zloupotrebljavati praznovjerje.

Clanak 5. — Iskrenost

TrzisSno komuniciranje treba biti istinito 1 ne smije navoditi na krive zakljucke. Istodobno ne
smije sadrzavati nijednu izjavu, tvrdnju ili obradu slike ili zvuka u kojoj se izravno ili

implicitno, izostavljanjem, dvosmislenosc¢u ili pretjerivanjem potrosaca moze navesti na krivi
zakljucak, a posebno, ali ne isklju€ivo, s obzirom na:



o fizicka svojstva proizvoda koja ¢e vjerojatno utjecati na potrosacev odabir poput naravi,
sastava, naCina 1 datuma proizvodnje, opsega uporabe, ucinkovitosti 1 izvedbe, koliCine,
komercijalnog ili zemljopisnog podrijetla ili u¢inka na okoli§

¢ vrijednost proizvoda i ukupnu cijenu koju potroSa¢ mora platiti

e uvjete isporuke, razmjene, povrata, popravka i odrzavanja

e uvjete jamstva

e autorska prava i prava industrijskog vlasniStva poput patenata, robnih Zigova, dizajna i
modela te trgovackih imena

¢ usuglaSenost s normama

e sluZzbeno priznanje ili odobrenje, nagrade poput medalja, odlikovanja 1 diploma

e davanje prihoda u dobrotvorne svrhe.

Clanak 6. — Uporaba tehni¢kih iznanstvenih podataka te terminologije

U trziSnome komuniciranju nije dopusteno:

- zlorabiti tehnicke podatke kao Sto su rezultati istrazivanja ili navodi iz tehniCkih i
znanstvenih publikacija

- upotrebljavati statistiCke podatke tako da se pretjerano naglasava istinitost tvrdnje o
proizvodu

- upotrebljavati znanstvenu terminologiju kako bi se stvorio dojam da je tvrdnja o
proizvodu znanstveno potkrijepljena.

Clanak 7. — Uporaba pojmova »besplatno« i »jamstvo«

Pojam »besplatnosti«, izrazen recimo nazivima »dar« ili »besplatna ponuda«, smije se
upotrijebiti samo:

¢ kada ponuda ne podrazumijeva nikakvu obvezu

e kada je jedina obveza placanje troskove prijevoza i rukovanja koji ne smiju biti vec¢i od
procijenjenog troSka marketera

¢ u kombinaciji s kupnjom drugoga proizvoda, uz uvjet da cijena proizvoda nije uvecana radi
pokri¢a ukupnih ili dijela troSkova ponude.

TrzisSno komuniciranje ne smije navoditi ili sugerirati kako pojam »garancija« ili »jamstvog,
odnosno neki drugi izraz gotovo istog znaCenja, nudi potroSatu dodatna prava mimo
osiguranih zakonom, ako to nije istina. Uvjeti bilo kojega jamstva, ukljucivsi ime 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.



Clanak 8. — Dokazivanje

U trziSnom komuniciranju opise, tvrdnje ili ilustracije ¢injenica koje se mogu provjeriti treba
potkrijepiti dokazima. Dokazi trebaju biti dostupni bez odgode i na zahtjev samoregulativnih
organizacija nadleZnih za provedbu Kodeksa.

Clanak 9. — Prepoznatljivost

TrzisSno komuniciranje treba biti prepoznatljivo, neovisno o obliku poruke ili vrsti medija koji
se koristi. Kada se u mediju objavi oglas koji sadrzava vijesti ili uredni¢ki materijal, treba kao
takav biti lako prepoznatljiv, uz jasno istaknut identitet oglaSivaca (vidi 1 ¢lanak 10.).

Trzi$Sno komuniciranje ne smije lazno prikazati svoju pravu svrhu.

Poruka kakvom se promiCe prodaja proizvoda ne smije biti prikrivena te prikazana kao
istrazivanje trzista ili anketno ispitivanje potrosaca, ili sadrZaj koji stvaraju korisnici, privatni
blogovi ili neovisna izvjesc¢a.

Clanak 10. — Identitet

Identitet marketera treba biti jasan.

TrzisSno komuniciranje treba, kad je moguce, sadrzavati podatke koji ¢e omoguciti potroSacu
da bez teskoca stupi u vezu s marketerom.

Navedeno se ne primjenjuje na komuniciranje ¢ija je jedina svrha privla¢enje pozornosti na
druge komunikacijske aktivnosti koje slijede (npr. teaser).

Clanak 11. — Usporedbe

TrziSno komuniciranje koja sadrzi usporedbe treba biti oblikovano tako da usporedba ne
navodi na krive zakljuc¢ke 1 mora se temeljiti na nacelima poStenoga trziSnog natjecanja.
Usporedbe treba temeljiti na ¢injenicama koje se mogu potkrijepiti dokazima i ne bi trebale
biti nepoSteno odabrane.

Clanak 12 — OmalovaZavanje

U trziSnome komuniciranju nije dopusteno omalovazavati osobe ili skupine osoba, tvrtku,
organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, zvanje ili proizvod ili teZiti tome da ih se
izloZi preziru ili ismijavanju javnosti.

Clanak 13. — Svjedocanstva

TrZiSno komuniciranje ne smije sadrzavati ili navoditi nikakva svjedoCanstva, potvrdnu ili

potpornu dokumentaciju ako nije izvorna, provjerljiva ili relevantna. Ne preporucuje se
koristenje svjedoCanstava ili izjava koje su zastarjele ili navode na krive zakljucke.



Clanak 14. — Opisivanje ili oponasanje osoba i upuéivanje na osobnu imovinu

TrziSno komuniciranje ne smije, bez dopustenja, opisivati ili oponaSati nijednu osobu,
privatnu ili javnu, odnosno opisivati ili upucivati na imovinu bilo koje osobe na nacin koji ¢e
vjerojatno stvoriti dojam osobne potpore proizvodu ili organizaciji o kojoj je rijec.

Clanak 15. — IskoriStavanje dobre volje

U trziSnome komuniciranju nije dopusSteno neopravdano iskoristiti ime, inicijale, zaStitni znak
1/ili robni zig drugog poduzeca, drustva ili ustanove. TrziSno komuniciranje ne smije bez
prethodne suglasnosti ni na koji nac¢in nedopusteno zlorabiti dobru volju, tj. ugled drugoga
poduzeca, osobe ili ustanove u pogledu imena, branda ili drugoga intelektualnog vlasnistva, ili
iskoriStavati dobru volju ste€enu drugim trziSnim aktivnostima.

Clanak 16. — Oponasanje

TrziSno komuniciranje ne smije oponaSati komuniciranje drugih marketera na nacin koji bi
mogao navesti na krivi zakljucak ili zbuniti potroSaca, primjerice idejno-likovnim rjeSenjem,
tekstom, sloganom, obradom slike, glazbom ili zvu¢nim efektima.

Ako je marketer stvorio jedinstvenu kampanju u jednoj ili viSe zemalja, drugi je marketeri ne
smiju oponaSati u drugim zemljama u kojima bi bi marketer koji je pokrenuo kampanju
mogao djelovati 1 tako sprijeciti Sirenje kampanje u ove zemlje u razumnome vremenskom
periodu.

Clanak 17. — Sigurnost i zdravlje

TrziSno komuniciranje ne smije, bez opravdanog razloga utemeljenoga na obrazovanju ili
druStvenim potrebama, sadrzavati bilo kakav vizualni prikaz ili opis potencijalno pogibeljne
prakse ili situacije u kojoj se zanemaruje sigurnost ili zdravlje, a u skladu s lokalnim, odnosno
nacionalnim standardima. Upute za upotrebu moraju sadrzavati odredena upozorenja i, prema
potrebi, naznaciti odricanje od odgovornosti. Ako su proizvod ili aktivnost potencijalno
opasni za bilo kakvo sudjelovanje djece, nuzan je pristanak i nadzor njihovih roditelja.
Informacije o proizvodu trebale bi obuhvacati primjerene upute o upotrebi i potpune upute o
zaStiti zdravlja 1 sigurnosti. Upozorenja u vezi sa zdravljem 1 sigurnosScu trebala bi biti
pojasnjena slikama 1/ili tekstom.

Clanak 18. — Djeca i mladi

Osobitu pozornost treba usmjeriti porukama namijenjenima djeci ili mladima, slijedom
odredbi ugradenih u nacionalne zakone 1 propise kada se odnose na tu vrstu komuniciranja.

e U takvome komuniciranju ne treba omalovaZzavati pozitivno drustveno ponasanje, zZivotne
stilove 1 stavove.



e Proizvode neprikladne za djecu i mlade ne smije se oglasavati u medijima namijenjenima
mladezi te ih se ne smije objavljivati u medijima blizu mjesta ili u prostorima u kojima djeca
pretezito borave, posebice u Skolama 1 vrti¢ima. Oglasi koji su usmjereni djeci ne smiju se
objavljivati u medijima u kojima urednicki materijal nije primjeren djeci.

Uvijek treba primjetno istaknuti kako je odreden materijal neprikladan za djecu i mladez.
Pravila o zaStiti podataka koja se odnose na osobne podatke o djeci sadrzava ¢lanak 19.
Neiskustvo i lakovjernost

TrziSno komuniciranje ne smije iskoristavati neiskustvo ili lakovjernost, osobito u podrucjima

koja slijede u nastavku teksta:

1. U prikazu izvedbe 1 uporabe proizvoda trziSno komuniciranje ne smije:

a) umanjivati stupanj vjeStine ili dob (uzrast) potrebnu za sastavljanje 1 uporabu
proizvoda

b) preuveli¢avati dimenzije, prirodu, trajnost 1 izvedbu proizvoda

C) uskratiti informacije o potrebi dodatne kupovine, npr. dodataka ili pojedina¢nih

predmeta u kolekciji ili seriji radi postizanja prikazanog ili opisanog rezultata.

2. Premda je primjena maste prikladna za djecu najmlade dobi ili malo stariju, to im ne bi
smjelo otezavati razlikovanje izmedu stvarnosti 1 maste.

3. TrziSno komuniciranje usmjereno djeci bi djeca sama trebala raspoznati kao takvu.
Sprecavanje Stete

TrZiSna komunikacija ne smije sadrzavati bilo kakve izjave ili obradu slike ako se njima moze
mentalno, moralno ili fizi¢ki nastetiti djeci ili mladima. Djecu 1 mlade ne smije se prikazivati
u opasnim situacijama ili kako sudjeluju u radnjama opasnima za njih ili druge, niti ih se
smije poticati na sudjelovanje u potencijalno opasnim aktivnostima ili ponaSanju.

Drustvene vrijednosti

TrziSno komuniciranje ne smije sugerirati da ¢e dijete ili mlada osoba imati fizicku,
psiholosku ili drustvenu prednost pred drugom djecom bude li posjedovala ili upotrebljavala

proizvod koji se promice, niti da ¢e neposjedovanje proizvoda izazvati suprotan uc¢inak.

TrzisSno komuniciranje ne smije umanjivati autoritete, odgovornost, prosudbu ili ukus roditelja
te mora voditi rauna o vaZze¢ima druStvenim i kulturnim vrijednostima.

TrziSno komuniciranje ni na koji na¢in ne bi smjela izravno utjecati na djecu ili mlade da
nagovaraju roditelje ili druge odrasle osobe na kupnju proizvoda.



Cijene ne smiju biti prikazane tako da kod djece 1 mladih poticu nerealisti¢no poimanje troSka
ili vrijednosti proizvoda. TrziSno komuniciranje ne smije sugerirati kako si svaka obitelj moze
priustiti promicani proizvod.

TrzisSno komuniciranje kojom se djecu 1 mlade poziva da kontaktiraju marketere morale bi ih
potaknuti da zatraZze odobrenje roditelja ili drugih odgovaraju¢ih odraslih osoba, ako to

obuhvaca bilo kakav troSak, ukljucujuéi troSak komuniciranja.

Radi drugih osobitih pravila trziSnog komuniciranje u vezi s djecom treba pogledati:

o Digitalni interaktivni mediji: poglavlje D, ¢lanak DS5.
. O hrani 1 napicima: ICC-ov okvir za odgovorno trziSno komuniciranje vezano uz hranu
1 pice.

Clanak 19. — Zastita podataka i privatnost

Prilikom prikupljanja privatnih podataka od osoba treba postivati i1 zastititi njthovu privatnost
uvazavajuci relevantna pravila i propise.

Prikupljanje podataka i napomene

Pri prikupljanju osobnih podataka o potroSa¢ima od temeljne je vaznosti da osobe budu
svjesne svrhe prikupljanja 1 namjere da se podaci prenesu tre¢ima osobama radi marketinskih
potreba. (Tre¢im se osobama ne smatraju provoditelji ili davatelji tehnicke ili operativne
potpore marketeru koji osobne podatke ne rabe i ne otkrivaju.) Osobu je o tome potrebno
informirati tijekom prikupljanja podataka, a ako je to nemoguce, treba je obavijestiti §to prije.

KoriStenje podataka

Osobni podaci prikupljeni u skladu s Kodeksom trebaju biti:

e prikupljeni u naznaene 1 legitimne svrhe 1 ne smije ith se koristiti na nacin suprotan toj
svrsi

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

e toCniiazurirani

e cuvani samo onoliko koliko je nuzno s obzirom na svrhu prikupljanja ili daljnje obrade.

Sigurnost obrade podataka

Imaju¢i u vidu osjetljivost podataka, potrebno je utvrditi 1 provoditi prikladne mjere sigurnosti
kako bi se sprijeCio neovlasten pristup ili otkrivanje osobnih podataka.



Ako se podaci prenose trecoj osobi, potrebno je osigurati primjenu najmanje jednakoga
stupnja sigurnosnih mjera.

Osobni podaci o djeci

Kada se prikupljaju osobni podaci od osoba za koje se zna ili osnovano vjeruje da su djeca u
dobi od 12 godina ili mlada, ako je moguce treba savjetovati roditelje ili staratelje o zastiti
privatnosti djece.

Pri upotrebi digitalnih interaktivnih medija djecu treba poticati da zahtijevaju dopustenje
roditelja ili druge bliske odrasle osobe prije davanja podataka te poduzeti razumne korake
kako bi se provjerilo jesu li djeca takvo dopustenje dobila.

Treba prikupiti onoliko podataka koliko je potrebno da dijete sudjeluje u trazenoj aktivnosti.

Podatke prikupljene od djece ne smije se upotrebljavati za preusmjeravanje trziSnoga
komuniciranja na roditelje djeteta ili druge ¢lanove obitelji bez njihove suglasnosti.

Osobni podaci kojima se moze utvrditi identitet osoba za koje se smatra da su djeca smije se
otkriti tre¢oj osobi jedino nakon pribavljanja dopustenja roditelja ili staratelja ili temeljem
propisa. (Tre¢im se osobama ne smatraju davatelji tehniCke ili operativne potpore marketeru
koji osobne podatke o djeci ne koriste 1 ne otkrivaju.)

Dodatna pravila povezana s porukama djeci uz upotrebu digitalnih interaktivnih medija moze
se pronaci u poglavlju D, ¢lanak DS.

Politika privatnosti

Sudionici u prikupljaju podataka kao dijela aktivnosti trziSne komunikacije trebaju to Ciniti
temeljem prihvacene politike privatnosti, koja mora biti lako dostupna potrosa¢ima. Trebali bi
dati jasnu izjavu radi li se prikupljanju ili obradi podataka, neovisno o tome je li to o€igledno
ili nije.

U slucaju kada zakonodavstvo odredene drzave nije uredilo pitanja privatnosti, preporucuje se
prihvatiti 1 provoditi nacela privatnosti poput onih u ICC Privacy Toolkit (Alati za Cuvanje
privatnosti’).

Prava potrosaca

Potrebno je poduzeti odgovarajuc¢e mjere kako bi se potroSaci upoznali s njihovim pravima 1
nacinom koristenja tih prava:

e pravo na izuzimanje s marketinskih lista (ukljucuju¢i pravo na uvrStavanje na listu
posebnih usluga)

e pravo na zahtjev da osobni podaci ne budu dostupni tre¢ima u marketinske svrhe

? Dostupno na www.iccwbo.org



e pravo na ispravljanje neto¢nih podataka o njima.

Ako potroSac¢ odbija primati poruke preko odredenoga medija, bilo preko liste referencija ili
drugoga sredstva, njegov zahtjev treba uvaziti. Dodatna pravila o upotrebi digitalnih
interaktivnih medija i prava potrosaca moze se pronaci u poglavlju D.

Prijenos preko granice

Posebnu pozornost treba posvetiti pravima potrosata na zaStitu podataka kada se osobni
podaci prenose iz zemlje u kojoj su prikupljeni u drugu zemlju.

Kada se podaci obraduju u drugoj zemlji, treba poduzeti sve razumne mjere da bi se osiguralo
uspostavljanje odgovarajucih sigurnosnih mjera i postivanje nacela o zastiti podataka ovoga
Kodeksa. Preporucuje se primjenjivati obrasce ICC-ovih klauzula za ugovore izmedu tvoraca
marketinske liste i obradivata podataka, odnosno korisnika u drugoj zemlji*.

Clanak 20. — Transparentnost tro§kova komuniciranja

Kada je troSak potroSaceva pristupa poruci, odnosno komuniciranja s marketerom veci od
uobiCajenih postanskih troskova ili troSka telekomunikacije, npr. premium rate — usluga s
viSom pristojbom za internetske poruke, spajanje ili telefonski broj — treba ga potrosacu jasno
naznaciti, izrazeno u »cijeni po minuti« ili »cijeni po poruci«. Kada se ova informacija pruza
preko interneta, potroSaci bi o tome trebali biti jasno upozoreni prije nego otvore poruku ili
internetski servis te bi trebali imati dovoljno vremena da se iskljuce prije izlaganja trosku.

Ako komuniciranje ukljucuje takav troSak, potrosa¢ ne smije neopravdano dugo ¢ekati ucinak
(svrhu) komuniciranja, a pozive ne treba naplacivati sve dok potroSa¢ ne pocne realizirati
oblik komunikacije.

Clanak 21. — NetraZeni proizvodi i prikrivanje tro§kova
Treba izbjegavati trziSno komuniciranje povezano s praksom slanja netrazenih proizvoda
potroSacima od kojih se potom zahtijeva placanje (inertna prodaja), ukljucujuci izjave ili

sugestije da se od primatelja zahtjeva prihvacanje i placanje takvih proizvoda.

Ako se trziSnim komuniciranjem poti¢e na odgovor koji predstavlja narudzbu za koju ¢e se
zahtijevati placanje (npr. stavka u publikaciji), to je potrebno jasno 1 nedvosmisleno naznaciti.

TrziSno komuniciranje kojim se poti¢e naru¢ivanje ne smije biti prikazano u obliku koji se
moze zamijeniti za racun ili na drugi nacin lazno sugerirati da je placanje obavezno.

Osobita pravila o digitalnome trziSnom komuniciranju, koje je upu¢eno pojedincima, moze se
naci u poglavlju D, ¢lanak D4.

4 .
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Clanak 22. — Briga za okoli§

Poruke ne bi smjele izazvati ili potaknuti radnje suprotne zakonima, samoregulacijskim
kodeksima ili opéeprihva¢enim normama odgovornog ekoloSkog ponasanja, nego se moraju
temeljiti na nacelima iz Poglavlja E — Izjava o utjecaju na okoli§ u trziSnom komuniciranju.

Clanak 23. — Odgovornost

Ova opca pravila o odgovornosti primjenjuju se na sve oblike trziSnog komuniciranja. Pravila
o odgovornosti koja se posebno odnose na odredene aktivnosti ili medije mogu se pronacéi u
poglavljima koja ureduju pitanja aktivnosti i medija.

Za provedbu pravila Kodeksa o ponasanju odgovoran je marketer ¢iji su proizvodi predmet
trziSnog komuniciranja, osoba ili agencija koja se bavi trzisSnim komunikacijama te nakladnik,
vlasnik medija ili pruzatelj usluga.

Marketeri snose op¢u odgovornost za trziSno komuniciranje za svoje proizvode.

Agencije 1 ostali prakticari komuniciranja trebali bi pozorno i1 revno pripremati trziSno
komuniciranje i djelovati tako da marketerima omoguce ispunjenje njihove odgovornosti.

Nakladnici, vlasnici medija ili pruzatelji usluga koji objavljuju, emitiraju ili obavljaju trziSno
komuniciranje trebaju ga prihvacati s oprezom i s jednakim oprezom predstavljati javnosti.

Osobe zaposlene u trgovackom drustvu ili ustanovi koju se moze svrstati u bilo koju od
navedenih kategorija, a sudjeluju u planiranju, stvaranju, objavljivanju ili obavljanju trziSnog
komuniciranja, odgovorni su, razmjerno svom polozaju, osigurati provedbu Kodeksa te
djelovati u skladu s njegovim odredbama.

Kodeks se primjenjuje na ukupan sadrzaj 1 oblik trziSnog komuniciranja, ukljucujuci
svjedoCanstva 1 izjave, audiomaterijal 1 vizualni materijal koji potjece iz drugih izvora.
Cinjenica da sadrzaj ili oblik trzinog komuniciranja moZe potjecati u cijelosti ili djelomi¢no
iz drugih izvora ne opravdava neprovodenje pravila Kodeksa.

Clanak 24. — Naknada §tete zbog povrede
Naknadni ispravak i/ili naknada Stete od strane odgovorne osobe zbog povrede Kodeksa
pozeljna je, no nije opravdanje za povredu Kodeksa.

Clanak 25. — Provedba

Kodeks 1 u njemu sadrzana nacela na drzavnoj i medunarodnoj razini trebaju prihvatiti i
provesti nadlezna lokalna, drzavna 1 regionalna samoregulacijska tijela. Kodeks bi, kad je



prikladno, trebale primjenjivati sve organizacije, drustva i osobe koje sudjeluju u svakom
stupnju procesa trziSnog komuniciranja.

Marketeri, osobe ili agencije koje se bave trziSnim komuniciranjem, nakladnici, vlasnici
medija 1 pruzatelji usluga trebaju poznavati Kodeks i druge vazec¢e lokalne samoregulacijske
smjernice o oglasavanju 1 trziSnom komuniciranju te odluke Sto su ih donijela nadlezna
samoregulacijska tijela 1 uz to osigurati prikladna sredstva s pomocu kojih potrosaci mogu
uloziti zalbu 1 informirati potroSace o njihovoj dostupnosti 1 jednostavnoj uporabi.

Vise o provedbi Kodeksa u kompanijama i1 drugim tijelima moze se na¢i u publikaciji
Implementation Guide for the ICC Marketing Codex.”

Zahtjeve za tumacenje nacela iz ovoga Kodeksa moze se podnijeti Odboru za tumacenje
Kodeksa ICC-a.6, odnosna Suda ¢asti HURA.

Clanak 26. — UvaZavanje samoregulacijskih odluka

Marketer, kao 1 svaki sudionik u trziSnom komuniciranju kao S§to su oglasna agencija,
nakladnik, vlasnik medija ili pruZatelj usluga ne smije sudjelovati u objavljivanju ili
distribuciji oglasa ili drugog oblika trziSnog komuniciranja koje je nadleZno samoregulacijsko
tijelo ocijenilo neprihvatljivim.

Svi bi sudionici trziSnog komuniciranja u svoje ugovore i druge sporazume vezane uz
oglasavanje 1 druge oblike trZiSnog komuniciranja trebali uvrstiti izjavu kojom obvezuju
potpisnike na provedbu primjenjivih samoregulacijskih pravila, odnosno odluka koje donose
nadlezna samoregulacijska tijela.

U zemlji u kojoj nema ucinkovitih samoregulacijskih kodeksa 1 dogovora, sve bi strane trebale
u vlastite ugovore i druge sporazume koji se odnose na oglasavanje i trziSno komuniciranje
uvrstiti izjavu kojom se potpisnici obvezuju provoditi vaze¢i Konsolidiran kodeks ICC-a.

5 Vidi Dodatak 11 ili www.iccwbo.org
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Il. Detaljna poglavlja

Poglavlje A: Unapredenje prodaje
Ovo poglavlje treba citati u kombinaciji s Op¢im odredbama o praksi oglasavanja 1 trziSnog
komuniciranja.

Opseg poglavlja A

Ovo se poglavlje odnosi na komunikacijska sredstva 1 tehnike koje se primjenjuju da bi se
proizvod ucinio Sto privlacnijim, darivanjem promotivnog artikla u novcu ili u robi, ili
obecanjem takve koristi. Odredbe ovog poglavlja se primjenjuju neovisno o obliku
distribucije ili medija, ukljucujuéi digitalne (internetske stranice) i audio-vizualne medije, a
primjenjuje se 1 na unapredenje prodaje 1 trgovackih poticaja, na uredni¢ke promotivne
ponude kao 1 ponude audio-vizualnih medija.

Promocija je uobiCajeno privremena aktivnost, no ovo se poglavlje takoder moze primijeniti i
na dugoro¢nu 1 stalnu upotrebu tehnika promocije.

Poglavlje pokriva sve oblike promicanja prodaje, ukljucujuci:

sve vrste »premium« ponuda

ponude sa sniZenom cijenom i besplatne ponude

dijeljenje markica, kupona, bonova i uzoraka

promociju u dobrotvorne svrhe

bilo kakvu nagradnu promociju, uklju¢ujucéi i programe poticaja

promotivne elemente koji se primjenjuju zajedno s drugim oblicima trziSnog
komuniciranja poput izravnog marketinga ili sponzorstava.

Ovo poglavlje ne obuhvaca redovitu raspodjelu dodataka ili pribora uz proizvod koji nisu
promotivne prirode.

Pojmovi u vezi s unapredenjem prodaje

Pojmove koje vrijede za ovo poglavlje treba tumaciti u kombinaciji s pojmovima u Opéim

odredbama kako slijedi:

- promotivni artikl odnosi se na bilo koju robu ili usluge (ili njihovu kombinaciju)
ponudenu radi promocije;

- potrosa¢ se odnosi na svaku osobu, druStvo ili organizaciju na koje je usmjereno

unapredenje prodaje ili koji od toga imaju novcanu ili robnu korist

- nagradna promocija odnosi se na bilo koje natjecanje u vjestini ili nagradno izvlacenje

koje se provodi radi unapredenja prodaje

- posrednik se odnosi na bilo koju osobu, drusStvo ili organizaciju koji, osim promotora,

sudjeluju u provedbi bilo kojeg oblika unapredenja prodaje

- glavni proizvod odnosi se na promicanu robu ili usluge (ili oboje)



- promotor se odnosi na osobe u drustvo ili organizaciju koji su pokrenuli promociju ili u
¢ije se ime pokrece promocija.

Ovisno o okolnostima, svaki proizvodac, veletrgovac, maloprodavatelj ili druga osoba u
komunikacijskom procesu mozZe biti promotor, posrednik i/ili korisnik radi odredenog
unapredenja prodaje.

Clanak Al. — Vladajuéa nacela unapredenja prodaje

e Pri svakome unapredenju prodaje prema korisnicima se treba odnositi poSteno 1 ¢asno.

e Svako unapredenje prodaje treba biti osmisljeno 1 izvedeno tako da ispuni opravdana
ocekivanja korisnika kad je posrijedi oglaSavanje i promocija.

e Upravljanje unapredenjem prodaje i ispunjavanje bilo koje obveze koja iz toga proistjece
trebalo bi biti brzo i u¢inkovito.

e Uvjeti 1 postupanje u svim unapredenjima prodaje trebaju biti transparentni za sve
sudionike.

e Svako unapredenje prodaje treba biti oblikovano u skladu s nacelima posStenoga trziSnog
natjecanja.

e Svaki promotor, posrednik ili druga osoba koja sudjeluje u unapredenju prodaje ne smije
raditi na Stetu ugleda unapredenja prodaje.

Clanak A2. — Uvjeti ponude

Unapredenje prodaje treba biti osmiSljeno tako da korisnici mogu lako 1 jasno odrediti uvjete
ponude, ali 1 moguca ograni¢enja. Treba paziti da se ne uveliCava vrijednost promotivnog
artikla, a cijena glavnog proizvoda ne smije biti nejasna ili skrivena.

Article A3. — Prezentacija

Unapredenje prodaje ne smije se prikazivati tako da potroSace navede na krivi zaklju€ak o
vrijednosti, naravi proizvoda ili veli¢ini udjela. Svako trziSno komuniciranje u vezi s
unapredenjem prodaje, ukljucujuéi aktivnosti na mjestu prodaje, treba uskladiti s Opéim
odredbama Kodeksa.

Clanak A4. — Upravljanje promocijom

Unapredenjem prodaje treba organizirati uz odgovarajuca sredstva i nadzor, uklju¢uju¢i mjere
opreza, kako bi se tim upravljanjem udovoljilo opravdanim ocekivanjima korisnika.



Osobito:

e Raspolozivost promotivnih artikala trebala bi biti dovoljna da ispuni ocekivanu potrebu u
razumnome vremenskom razdoblju. Ako se odgadanje ne moze izbjeci, korisnike treba na
vrijeme obavijestiti 1 poduzeti nuzne korake radi prilagodbe promotivne ponude. Promotori
trebaju biti u mogucénosti dokazati da su, 1 prije samog dogadanja, procijenili moguci odaziv.
Kad je jedna ili vise kupnji preduvjet za dobivanje promotivnog artikla, promotori bi morali
osigurati primjeren broj promotivnih artikala, ovisno o ucestalosti kupnje.

e Neispravnu robu ili nezadovoljavajuée usluge treba zamijeniti ili ponuditi zadovoljavajucu
novC€anu naknadu. Svi korisnicki troskovi koji su izravna posljedica nedostatka trebaju se na
zahtjev odmah nadoknaditi.

e prituzbe treba ucinkovito 1 brzo rijesiti.

Clanak AS5. — Sigurnost i prikladnost

Osobito treba osigurati da promotivni artikli, uz uvjet da se pravilno koriste, ne izlazu
korisnike, posrednike ili bilo koje druge osobe 1 njihovo vlasniStvo bilo kakvoj Steti ili
opasnosti.

Promotori trebaju osigurati da njihove promotivne aktivnosti budu dosljedne nacelima
drustvene odgovornosti iz Op¢ih odredba, a narocito trebaju poduzeti nuzne mjere kako bi se
neprikladne 1 opasne materijale drzalo izvan domasaja djece.

Clanak A6. — Prezentacija korisnicima

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

Propisi o informacijama
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:

e 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.

e Osnovna obiljezja ponudenih promotivnih artikala.

e Rokove za realizaciju pogodnosti promotivne ponude.

e Sva ograni¢enja sudjelovanja (npr. zemljopisna ili dobna), raspolozivost promotivnih
artikala, ili bilo kakva druga ograni¢enja u zalithama. Kad je ograniena raspoloZivost,
korisnike treba pravilno obavijestiti 0 svim moguénostima zamjene za druge artikle ili povrat
novca.

¢ Vrijednost bilo kojeg bona ili marke ponudene u zamjenu za novac kada postoji nov€ana
alternativa.



¢ Bilo koji troSak, ukljucujuci troSkove prijevoza posiljke 1 manipulativne troSkove te uvjete
placanja.

e 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 1 stoga je prije kupnje promicanog proizvoda potrosace potrebno izvijestiti
o svoti koja se izdvaja u tu svrhu iz ukupne cijene.

Informacije o promotivnim nagradama

Ako unapredenje prodaje obuhvaca promotivnu nagradu, korisnicima treba osigurati sljedece
informacije ili ih na zahtjev uciniti dostupnima, prije sudjelovanja 1 bez obvezivanja na
kupnju glavnog proizvoda:

e pravila o uvjetima sudjelovanja u promotivnoj nagradnoj igri

e ukupne troskove vezane uz sudjelovanje, osim onih za komuniciranje prema uobicajenoj ili
niZoj cijeni (posta, telefon itd.)

e ograniCenja broja natjecatelja

e broj, vrijednost 1 prirodu predvidene nagrade te moze li se nagrada isplatiti u gotovini

e opis natjecanja i mjerila ocjenjivanja kada se radi o natjecanju u vjestini

postupak odabira u dodjeljivanju nagrade

zavr$ni datum natjecanja

kada 1 kako ¢e rezultati biti dostupni

hoce li korisnik imati obvezu platiti porez na osvojenu nagradu

rok u kojem se nagrada moze podici

sastav ocjenjivackoga povjerenstva, ako postoji

bilo kakvu namjeru koriStenja osvojene nagrade ili pogodnosti za dobitnika u aktivnostima
nakon dogadaja te uvjete pod kojima bi se to odvijalo.

Clanak A7 — Prezentacija posrednicima
Informiranje posrednika

Unapredenje prodaje treba biti posrednicima prikazano tako da mogu procijeniti koje se
usluge 1 obveze od njih traze. TocCnije, treba detaljno opisati sljedece:

e organizaciju i opseg promocije, uz upozorenje na vrijeme odnosno 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 promotivnom ponudom, kad je moguce, treba primjetno istaknuti
vazne informacije za posrednike poput svakog zavr§nog datuma ili roka, kako bi posrednik
mogao obaviti nuznu provjeru zaliha.

Clanak A8. — Posebne obveze promotora
Interesi posrednika

Unapredenje prodaje treba biti zamiSljeno 1 izvedeno uzimajuc¢i u obzir legitimne interese
posrednika 1 uvazavaju¢i njihovu slobodu odlu¢ivanja.

Interesi zaposlenika, poslodavaca i odnosi s potroSacima

Uvjete unapredenja prodaje treba odrediti uz uvazavanje odanosti izmedu zaposlenika 1
njithovih poslodavaca.

Promocija 1 poticajne sheme treba osmisliti 1 provesti uvaZzavajuci interese svih sudionika, a to
ne smije biti u nesrazmjeru s duZnostima zaposlenika prema poslodavcima ili njthovom
obvezom davanja iskrenog savjeta potrosacima.

Prava posrednikovih zaposlenika

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

e poziv posrednikovim zaposlenicima na sudjelovanje u bilo kojoj promotivnoj aktivnosti

e ponudu bilo nov€anog ili drugog poticaja ili nagrade zaposlenicima za njihovu pomoc¢ ili za
uspjeh u unapredenju prodaje.

Ako je ponuda objavljena u masovnim medijima 1 za nju se ne moze dobiti prethodnu
suglasnost posrednika, mora se jasno naznaciti da zaposlenici moraju pribaviti suglasnost
svojih poslodavaca prije sudjelovanja.

Pravodobna isporuka robe i materijala posrednicima

Svu robu, uklju¢ujuéi promotivne artikle i druge vazne materijale, treba isporuciti posredniku
u razumnom roku uvazavajuci vrijeme trajanja promotivne poruke.



Ugovorni odnosi posrednika i korisnika

Unapredenje prodaje koje obuhvaca aktivnu suradnju posrednika ili njegovih/njezinih
zaposlenika ne smije negativno utjecati na eventualni ugovorni odnos izmedu posrednika i
korisnika.

Clanak A9. — Posebne obveze posrednika
Iskrenost

Posrednici 1 njihovi zaposlenici koji su prihvatili posao unapredenja prodaje trebaju obaviti
preuzeti posao posteno, iskreno 1 u skladu s propisima.

LazZno predstavljanje

Unapredenje prodaje koje obuhvaca specifi¢nu odgovornost posrednika treba osmisliti tako da
se isklju¢i moguénost pogreSnog tumacenja uvjeta, vrijednosti, ograni¢enja ili raspolozivosti
ponude.

Posrednik se mora pridrzavati plana i uvjeta promocije kako ih je utvrdio promotor te ne smije
provesti preinake dogovorenog plana aktivnosti, npr. mijenjati rok bez prethodne suglasnosti
promotora.

Clanak A10. — Odgovornost

Promotor je duzan poStivati odredbe Kodeksa i snosi potpunu odgovornost za sve aspekte
unapredenja prodaje, bez obzira na vrstu 1 sadrzaj.

Svi sudionici pri planiranju, osmisljavanju 1 izvodenju unapredenja prodaje snose
odgovornost, u skladu sa zahtjevima u ¢lanku 23. Op¢ih odredbi, 1 duzni su osigurati
postivanje Kodeksa u odnosu prema posrednicima, korisnicima i drugim osobama na koje
promocija utjece ili bi mogla utjecati.

Poglavlje B: Sponzorstvo

Ovo poglavlje treba citati u kombinaciji s Opéim odredbama o praksi oglasavanja 1 trziSnog
komuniciranja.

Opseg Poglavlja B

Ovo se poglavlje moze primijeniti na sve oblike sponzorstva kada su posrijedi korporacijska
prepoznatljivost, brandovi, proizvodi, aktivnosti 1 dogadaji bilo koje vrste. Obuhvacena su
sponzorstva komercijalnih 1 nekomercijalnih organizacija, ukljucujuéi elemente sponzorstva
koji su dio drugih marketinSkih aktivnosti, poput unapredenja prodaje ili izravnog marketinga.



Ova se pravila primjenjuju 1 na bilo koji element sponzorstva programa druStveno odgovornog
poslovanja. Sponzorske aktivnosti trebalo bi, koliko je god moguce, provoditi u skladu s
nacelima iz ovog poglavlja.

Ovo se poglavlje ne moze primijeniti na prodaju proizvoda ili financiranje koje nema
komercijalnu ili komunikacijsku svrhu, poput donacija ili pokroviteljstva, osim ako imaju
neko obiljezje sponzorstva.

Pojmovi u vezi sa sponzorstvom

Sljede¢i pojmovi odnose se na ovo poglavlje 1 treba ih c¢itati u kombinaciji s opéim
pojmovima sadrzanim u Op¢im odredbama kako slijedi:

— publika se odnosi na javnost, osobe ili organizacije na koje je usmjereno sponzorstvo

— donacije i pokroviteljstvo odnose se na davanje novca ili robe iz altruizma, s malom ili
nikakvom koristi, bez priznanja ili komercijalnog povrata sredstava

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

— prikazivanje proizvoda odnosi se na proizvode ili brandove prikazane u sadrZaju
programa, filma ili publikacije te internetskog materijala u zamjenu za placanje ili vrijednosnu
naknadu producentu programa ili filma, nakladniku ili vlasniku licencije

— sponzor se odnosi na bilo koje trgovacko drustvo ili pravnu osobu koja daje financijsku ili
drugu vrstu potpore u obliku sponzorstva

— sponzorske aktivnosti odnose se na vlasniStvo $to se doima kao sponzorstvo, ali su sponzor
1 sponzorirana strana jedinstven entitet pa je recimo dogadanje koje je kreirala neka kompanija
ili organizacija i u njezinu je vlasniStvu te ona ima namjeru ili cilj prikazati sebe kao sponzora
toga dogadanja

— sponzorstvo se odnosi na bilo koji komercijalni ugovor prema kojem sponzor na obostranu
korist sponzora i sponzorirane strane, financira ili daje drugi oblik potpore kako bi se
povezalo prepoznatljivost, brandove i1 proizvode sponzora i sponzorstvo, u zamjenu za prava
na promociju ove veze 1/ili za odredene usuglasene izravne ili neizravne pogodnosti

— sponzorirana osoba odnosi se na pojedinca ili pravnu osobu s pravom na sponzoriranu
imovinu koja prima izravnu ili neizravnu potporu sponzora s obzirom na sponzoriranu
imovinu

— sponzorirana imovina odnosi se na dogadaj, aktivnost, organizaciju, osobu, medij ili
lokaciju.

Clanak B1. — Vladajuca nacela sponzorstva
Sponzorstva se trebaju temeljiti na ugovornim obvezama sponzora i1 sponzorirane strane.

Sponzori 1 sponzorirane strane trebaju jasno odrediti uvjete sa svim uklju¢enim partnerima,
kako bi definirali svoja o¢ekivanja u svim aspektima sponzorskog ugovora.



Sponzorstvo treba biti prepoznatljivo kao takvo.

Uvjeti sponzorstva 1 postupanje trebali bi se zasnivati na nacelu dobre vjere svih strana u
sponzorskom odnosu.

U pogledu prava koja se prodaju potrebno je da ih vlasnik ucini dostupnima za sponzoriranje.
Sponzorirane strane trebaju imati apsolutno pravo odlu¢ivanja o vrijednosti sponzoriranih
prava 1 o prikladnosti sponzora s kojim zaklju¢uju ugovor.

Clanak B2. — Autonomija i samoodredenje

Sponzorstvo bi trebalo uvazavati autonomiju 1 samoodredenje sponzorirane strane u
upravljanju vlastitim aktivnostima i1 imovinom, uz uvjet da sponzorirana strana ispunjava
ciljeve iz ugovora o sponzorstvu.

Clanak B3. — Oponasanje i nejasnoce

Sponzori 1 sponzorirane strane te drugi sudionici sponzorstva trebali bi izbjegavati oponasanje
izvedbe drugih sponzorstava ako bi takvo ponaSanje moglo prouzrociti krive zakljucke ili
stvoriti nejasnoce, ¢ak 1 u primjeni na nekonkurentne proizvode, drustva ili dogadaje.

Clanak B4 — »Napad iz zasjede« na sponzoriranu imovinu

Nitko se ne smije predstavljati ili ponaSati tako da stvara dojam sponzora odredenoga
dogadaja ili medijske pokrivenosti dogadaja, sponzoriranog ili nesponzoriranog, ako nije
sluzbeni sponzor sponzorirane imovine ili medijske pokrivenosti.

Sponzor 1 sponzorirana strana trebaju osigurati da poduzete mjere borbe protiv ,,marketinga iz
zasjede” (ambush marketing) budu razmjerne 1 da ne Stete ugledu sponzorirane imovine 1 tako
neopravdano utjecu na Siru javnost.

Clanak B5. — UvaZavanje sponzorirane imovine i sponzora
Sponzor treba pazljivo ¢uvati umjetnicke, kulturne ili druge sadrzaje sponzorirane imovine te
izbjegavati bilo kakvo iskoriStavanje vlastitog polozaja koji bi mogao nastetiti identitetu,

dostojanstvu ili ugledu sponzorirane strane ili predmeta sponzorstva.

Sponzorirana strana ne smije prikrivati, iskrivljavati ili dovesti na lo§ glas prepoznatljivost ili
robne zZigove sponzora, niti dovesti u pitanje ugled ili utjecati na javno misljenje o njima.



Clanak B6. — Publika sponzorstva

Publiku treba jasno obavijestiti o postojanju sponzorstva za odredeni dogadaj, aktivnost,
program ili osobu, a sponzorska poruka ne smije nikoga uvrijediti. Profesionalnu etiku
sponzorirane strane treba postivati.

Ovim se clankom ne Zeli obeshrabriti sponzoriranje avangardnih 1ili potencijalno
kontroverznih umjetnickih/kulturnih aktivnosti ili potaknuti sponzore da cenzuriraju poruku
sponzorirane strane.

Clanak B7. — Pohrana i razmjena podataka

Ako se podaci o nekoj osobi iskoriste vezano uz sponzorstvo, primjenjuje se ¢lanak 19. Op¢ih
odredbi Kodeksa.

Clanak B8. — Umjetni¢ki i povijesni predmeti
Sponzorstvo ne smije biti izvedeno tako da ugrozi umjetnicke ili povijesne predmete.

Sponzorstvo kojemu je cilj Cuvanje, obnova ili odrzavanje kulturne, umjetnicke ili povijesne
imovine ili Sirenje iste, mora postivati uz nju vezane javne interese.

Clanak B9. — Drustveno i ekolo§ko sponzorstvo

Sponzori 1 sponzorirane strane trebaju uzeti u obzir potencijalni drustveni i ekoloSki ucinak
sponzorstva na planiranje, organizaciju i provedbu sponzorstva.

Sve sponzorske poruke kakve se, potpuno ili djelomic¢no, temelje na tvrdnji o pozitivnom (ili
manje negativnom) druStvenom utjecaju 1/ili utjecaju na okoli§ treba potkrijepiti dokazima u
smislu stvarne koristi koja se moze ostvariti. Strane sponzorstva trebaju postivati nacela
Poslovne povelje o odrzivom razvoju ICC-a’.

Bilo kakve izjave o utjecaju na okoli§ vezane uz sponzorstvo trebaju biti u skladu s nacelima
iznesenima u poglavlju E — Izjave o utjecaju na okoli$ u trziSnom komuniciranju.

Clanak B10. — Sponzorstvo u dobrotvorne i humanitarne svrhe

Sponzorstva u dobrotvorne 1 druge humanitarne svrhe treba provoditi s paZnjom 1 oprezom
kako bi se iskljuc¢ila mogucnost negativnih posljedica na rad sponzorirane strane.

" Dostupno na www.iccwbo.org



Clanak B11. — ViSestruko sponzorstvo

Kad aktivnost ili dogadaj zahtijeva ili omogucuje sudjelovanje viSe sponzora, u pojedinacnim
ugovorima 1 sporazumima moraju se jasno naznacCiti prava, ograni¢enja 1 obveze svakoga
sponzora, uklju¢uju¢i pojedinosti o ekskluzivnosti, ali ne ograni¢avajuci se na njih.

Svaki ¢lan grupe sponzora treba postivati definirana podrucja sponzorstva i dodijeljene
komunikacijske zadatke, izbjegavaju¢i poduzeti bilo kakvu aktivnost koja bi mogla na
nelojalan nacin narusiti ravnotezu izmedu doprinosa razliitih sponzora.

Sponzorirana strana treba obavijestiti svakog potencijalnog sponzora o svim sponzorima koji
ve¢ sudjeluju u sponzorstvu. Sponzorirana strana ne treba prihvatiti novog sponzora prije
nego Sto prethodno utvrdi da to nije u suprotnosti s pravima sponzora koji su ve¢ potpisali
ugovor o sponzorstvu 1, kada je to moguce, prethodno obavijesti postojece sponzore o istome.

Clanak B12. — Medijsko sponzorstvo

Na sadrzaj 1 raspored sponzorirane medijske imovine sponzor ne smije utjecati na nedopusten
nacin koji bi kompromitirao odgovornost, autonomiju ili uredni¢ku neovisnost kuce koja
emitira program, producenta programa ili vlasnika medija, osim kad je sponzoru zakonom
dopusteno biti producent programa ili koproducent, vlasnik medija ili ulagac.

Sponzoriranu medijsku imovinu treba uciniti prepoznatljivom naznakom sponzorova imena
1/ili zaStitnog znaka na pocetku, tijekom 1/ili na kraju programa ili u sadrzaju publikacije, Sto
vrijedi 1 za internetske materijale.

Potrebno je posebno paziti da ne dode do nejasnoca izmedu sponzorstva dogadaja ili
aktivnosti 1 medijskog sponzorstva za isti dogadaj, posebice kada ima viSe sponzora.

Clanak B13. — Odgovornost

S obzirom na to da je sponzorstvo koncepcijski zasnivano na ugovoru o zajednickoj koristi
osnovnu obvezu u pogledu postivanja Kodeksa zajednicki snose sponzori i sponzorirana
strana, te su obje strane jednako odgovorne za sve aspekte sponzorstva bez obzira na vrstu i
sadrzaj.

Svi sudionici u planiranju, osmisljavanju ili izvodenju bilo kakvog sponzorstva imaju
odredenu odgovornost, kao §to je definirano u ¢lanku 23. Op¢ih odredbi u pogledu provodenja
Kodeksa prema onima na koje sponzorstvo utjece ili ¢e vjerojatno utjecati.



Poglavlje C: Izravni marketing

Ovo poglavlje treba citati u kombinaciji s Opéim odredbama o praksi oglasavanja 1 trziSnog
komuniciranja 1 s poglavljem D o praksi oglasavanja 1 trziSnog komuniciranja uz upotrebu
digitalnih interaktivnih medija.

Opseg poglavlja C

Ovo se poglavlje odnosi na cijeli raspon aktivnosti izravnog marketinga, bilo kojeg oblika,
medija ili sadrzaja. Poglavlje sadrzava norme etickog postupanja za sve sudionike izravnog
marketinga — marketere, distributere, izvrSitelje ili druge davatelje usluga izravnog
marketinga ili one koji rade u medijima.

Pojmovi vezani uz izravni marketing

Sljedece se definicije odnose na ovo poglavlje 1 treba ih ¢itati u kombinaciji s definicijama
sadrzanim u Op¢im odredbama:

— kontrolor podataka oznaCuje osobu ili tijelo koje kontrolira svrhu i sredstva obrade
osobnih podataka te njithovu zastitu i uporabu

— izravni marketing obuhvaca sve komunikacijske aktivnosti s ciljem da se ponude
proizvodi ili usluga predstavljene u bilo kojem mediju ili namijenjene informiranju i poticanju
reakcije od strane kojoj su te aktivnosti upucene kao i svaku drugu izravno vezanu uslugu

— elektronicki mediji su medijske usluge koje omogucuju elektronicku komunikaciju poput
elektronicke poste 1 usluga kratkih poruka (SMS)

— marketinska lista oznacuje bazu podataka stvorenu ili koristenu u izravnom marketingu

— operater je bilo koja osoba, poduzece ili drustvo osim marketera, koje daje usluge
izravnog marketinga za ili u ime marketera

— obrada oznacuje bilo koju operaciju ili skup operacija primijenjenih na osobne podatke

— prognosticki birac¢ oznaCuje automatizirani bira¢ telefonskog broja koji prilagodava brzinu
biranja i odmah usmjerava odgovor na telefonski poziv dostupnom operateru

— telemarketer se odnosi na bilo koju osobu, tvrtku ili drustvo koje obavlja usluge izravnog
marketinga telefonom za ili u ime marketera

— telemarketing ukljucuje sveukupan marketing koji se obavlja govorom preko telefona
(fiksnoga ili mobilnoga) ili drugog uredaja.

Clanak C1. — Ponuda

Svaka obveza koja proizlazi iz aktivnosti izravnog marketinga treba biti ispunjena brzo i
ucinkovito.

Prilikom svakog dostavljanja ponude sve obaveze koje su sudionici na trzistu duzni
ispuniti, bilo da je rije¢ o marketeru, operateru ili potrosacu, trebaju biti jasno predocene



potrosacima, izravnim putem ili pozivanjem na uvjete prodaje koji su im dostupni u
trenutku dostavljanja ponude.

Pri predstavljanju ponude treba izbjegavati vrstu znakova koja zbog veliCine ili drugih
vizualnih obiljeZja mogu znatno smanjiti ili prikriti njezinu citljivost 1 jasnocu.

Osnovne znacajke ponude, kad je god moguce, trebaju biti jednostavno i1 jasno sazete na
jednome mjestu. Osnovne znacajke ponude mogu biti jasno ponovljene, ali ne bi smjele biti
razbacane po cjelokupnome promotivnom materijalu.

Clanak C2. — Prezentacija

Uvjeti bilo koje ponude trebaju biti jasni tako da se potroSa¢ moze upoznati s tocnim
obiljezjima ponudenog proizvoda.

Kada prezentacija ponude obuhvaca 1 proizvode koji nisu uklju¢eni u ponudu ili kada potrosac
mora kupiti dodatne proizvode da bi mogao koristiti proizvode u ponudi, to se mora jasno
naznaciti u izvornoj ponudi.

Treba izbjegavati taktiku »jakog pritiska« koja se moZe protumaciti kao uznemiravanje.
Marketeri trebaju osigurati uvazavanje lokalne kulture i tradicije kako bi se izbjegla uvredljiva
pitanja.

Clanak C3. — Pravo odustajanja

Ako potrosaci imaju pravo na odustajanje (pravo potroSaca na povrat robe prodavatelju ili na
otkazivanje narucene usluge u odredenom roku, odnosno na ponistenje prodaje), marketer ih
treba izvijestiti o tom pravu, nac¢inu kako da se o njemu dodatno informiraju i na¢inu kako da
ga iskoriste.

Kada potroSa¢ dobiva proizvod na osnovi »besplatnoga testiranja proizvoda«, u obliku
»probne verzije« ili »besplatne pokusne upotrebe« 1 slicno, u ponudi treba jasno naznaciti tko
¢e snositi troSak povrata proizvoda, a postupak vracanja treba biti Sto jednostavniji. Pritom se
moraju jasno naznaciti rokovi povrata.

Clanak C4. — Usluge nakon prodaje
Kada se nude usluge nakon prodaje, pojedinosti o uslugama trebaju biti sastavni dio svakog

jamstva ili naznacene drugdje u ponudi. Ako potrosa¢ prihvati ponudu, mora postojati
informacija o tome kako aktivirati uslugu 1 komunicirati s pruzateljem usluge.



Article C5. — Identitet marketera

Identitet marketera 1/ili operatera i pojedinosti o tome gdje 1 kako se moze kontaktirati trebaju
se nalaziti u ponudi kako bi potro$a¢ mogao s njim ostvariti izravnu 1 efikasnu komunikaciju.
Informacije bi trebale biti trajno dostupne potroSatu unutar posebnog dokumenta
internetskom komunikacijom, elektronickom posStom ili SMS-omi ne bi se smjele nalaziti
samo na narudzbenici koju potroSa¢ mora vratiti. U trenutku isporuke proizvoda potroSacu
treba dostaviti puno ime, adresu 1 telefonski broj marketera.

Clanak C6. — NetraZeni proizvodi
Proizvode za koje se oCekuje placanje ne smije se isporucivati bez narudzbe.
Vidi 1 Opc¢e odredbe, ¢lanak 21.— Netrazeni proizvodi 1 prikrivanje troskova.
Clanak C7. — Promocijski poticaji

Izravni marketing u kojemu se koriste promocijski poticaji treba biti u skladu s odredbama u
poglavlju A — Unapredenje prodaje.

Clanak C8. — Sigurnost i zdravlje

Proizvodi uz koje se, kada je to potrebno, isporucuju i uzorci trebaju biti prikladno zapakirani
za isporuku potroSacu, kao i moguc¢i povrat, a u skladu s odgovarajuéim zdravstvenim i
sigurnosnim normama.

Clanak C9. — Ispunjavanje narudzbi

Ako nije druk¢ije navedeno u ponudi, narudzbe se moraju ispuniti u roku od 30 dana od
primitka narudzbenice od potrosaca. Potrosa¢ mora biti obavijeSten o svakom zakasnjenju ¢im
ono postane ocigledno. Tada se mora odobriti bilo kakav potroSacev zahtjev za otkazivanje
narudZbe, ¢ak 1 onda kada se isporuka ne moze zaustaviti, a ako postoji polog, mora odmah
biti vracen.

Clanak C10. — Zamjena proizvoda

Ako proizvod vise nije raspoloziv zbog razloga na koji marketer i operater nisu mogli utjecati,
umjesto njega se ne moze isporuciti drugi proizvod, osim ako je kupac obavijeSten da je rije¢
o zamjenskom proizvodu 1 ako drugi proizvod ima sli¢na ili bolja svojstva i kakvocu te ga se
dostavlja po jednakoj ili nizoj cijeni. Kupcu tada treba objasniti zamjenu 1 pravo na povrat
zamjenskog proizvoda na troSak marketera.



Clanak C11. — Povrat neispravnih ili o§tecenih proizvoda

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

Clanak C12. — Cijene i uvjeti kreditnog pla¢anja

Bez obzira na to je li rije¢ o gotovinskom ili obro¢nom placanju, cijenu i uvjete plac¢anja treba
jasno navesti u ponudi, uz opis svih dodatnih troSkova (poput poStarine, manipulativnih
troskova, poreza itd.) te iznos naknada kada god je moguce.

Kada se plac¢anje obavlja u obrocima, u ponudi se moraju jasno naznaciti uvjeti kreditnog
placanja, ukljucivsi svotu bilo kakva pologa ili predujma, broj, iznos 1 ucestalost takvih
obroka i ukupnu cijenu u usporedbi s cijenom pla¢anja u gotovini, ako postoji.

Sve informacije koje kupcu omogucuju razumijevanje troska, kamate i1 uvjete bilo kojega
drugog oblika kreditiranja moraju biti navedene u samoj ponudi ili u trenutku kada se kredit
nudi.

Cijene trebaju ostati iste tijekom razumnoga vremenskog razdoblja, osim ako su trajanje
ponude i cijena jasno naznaceni u ponudi.

Clanak C13. — Plac¢anje i naplata duga

Postupak placanja 1 naplate duga trebao bi biti takav da se izbjegne stvaranje nepotrebnih
neugodnosti kupcu, dopustajuci zakasnjenja u okolnostima na koje kupac ne moze utjecati.
Duznicima ne treba pristupati nepristojno i ne treba se koristiti dokumentacija o naplati duga
koju bi se moglo zamijeniti sa sluzbenom dokumentacijom.

Clanak C14. — Postivanje Zelja kupaca

Ako kupac izrazi zelju da ne prima poruke u sklopu izravnog marketinga, upisavsi se na listu
referencija ili na bilo koji drugi nacin, tu Zelju treba uvaziti. Marketeri koji komuniciraju s
potroSacima na medunarodnoj razini trebali bi, ako je moguce, imati pripadajuéi popis
zeljenih usluga na trziStima na koja usmjeravaju poruke te uvaziti zelje kupaca koji ne zele
takvu komunikaciju (vidi takoder ¢lanak 19. Op¢ih odredba — Zastita podataka 1 privatnost).

Potrebno je uvaziti svaki sustav koji kupcima omogucuje izraziti zelju da ne primaju
neadresiranu postu (npr. naljepnicom na poStanskom sanducicu).



Clanak C15. — Upotreba elektroni¢kih medija

Izravno trziSno komuniciranje koja se provodi uz upotrebu elektronickih medija treba imati
jasan 1 transparentan mehanizam koji bi potroSacu omogucio izjasnjavanje protiv primanja
daljnjih poruka.

NeZeljeno izravno trziSno komuniciranje, koje se provodi elektronicki, smije se provoditi
samo kad postoje opravdani razlozi na temelju kojih se moze zakljuciti da ¢e potroSac koji
prima takvu poruku biti zainteresiran za njezin sadrzaj ili ponudu.

Clanak C16. — Upotreba telemarketinga

Cl6.1. — Otkrivanje podataka
Sljedece odredbe primjenjuju se osobito na telemarketing:

Izlazni pozivi — pozivi telemarketera

1. Kad pozivaju kupca, telemarketeri trebaju:

—  odmah navesti ime marketera kojeg zastupaju

—  na samom pocetku jasno navesti svrhu poziva

—  pristojno prekinuti poziv kad postane o€ito da primatelj nije kompetentan da odgovori
na poziv ili ne Zeli primiti poziv ili je dijete (osim ako telemarketer dobije odobrenje od
odgovarajuce starije osobe da nastavi s pozivom).

2. Kada telemarketer pozove kupca koji na uredaju ima prikaz broja, kupcu mora biti
omoguceno identificirati broj tvrtke koja zove.

3. Svi pozivi — prije zavrSetka poziva telemarketer mora biti siguran da je kupac informiran i
upoznat s prirodom postignutog dogovora kao 1 s postupcima koji ¢e uslijediti nakon poziva.

Pri ugovaranju prodaje, kupac mora biti u potpunosti upoznat s osnovnim elementima
ugovora, koji obuhvacaju barem:

o osnovna obiljezja proizvoda

o najkrace trajanje ugovora ako se radi o stalnoj opskrbi proizvodima ili o duljem
razdoblju

o cijenu proizvoda uz bilo kakve dodatne troSkove (npr. za isporuku 1/ili manipulaciju te
moguci porez koji bi bio obvezan platiti kupac)

o uvjete placanja, isporuke ili obavljanja svih radnji

o pravo kupca na odustajanje.

Ako cilj poziva nije prodaja proizvoda nego samo nagovjestaj daljnje komunikacije s kupcem,
telemarketer treba obavijestiti kupca da ¢e mu se obracati 1 ubuduce. Ako kupceve podatke
treba upotrijebiti u bilo koju svrhu koja ve¢ nije bila navedena, telemarketer kupca treba
izvijestiti o tome u skladu s Op¢éim odredbama o zastiti podataka (¢lanak 19.).



C16.2. — Prikladno vrijeme
Ako primatelj nije izri¢ito zahtijevao drukcije, izlazne pozive treba uputiti samo u vrijeme
koje se opcenito smatra prikladnim za primatelja.

C16.3. — Pravo na pisanu potvrdu

Ako poziv rezultira narudzbom, kupac ima pravo primiti pisanu ili drugaciju trajnu potvrdu s
detaljno opisanim uvjetima ugovora, pravodobno, najkasnije u trenutku isporuke robe ili na
pocetku isporuke usluga. Potvrda treba obuhvacati sve zahtjeve iz Clanka C3. (Pravo
odustajanja) 1 ¢lanka C5. (Identitet prodavaca) te, ako je moguce, sve druge informacije
navedene u ovom poglavlju.

C16.4. — Pracenje razgovora

Pracenje telefonskih razgovora u marketinske svrhe, pa 1 njthovo snimanje, treba se izvoditi
samo uz primjerenu zastitu, s ciljem da se verificira sadrZzaj poziva, odnosno trgovacka
transakcija radi obuke 1 nadzora kakvoce. Telemarketere treba obavijestiti o pracenju, a kupce
o mogucnosti pra¢enja ¢im se za to u pozivu stvori prilika.

Nijedan se snimljen razgovor ne smije pustati u javnost bez suglasnosti obaju sudionika.

Cl16.5. — Tajni brojevi
Kupce s tajnim brojem ne smije se pozivati u bilo kakvu komercijalnu svrhu, osim ako je u tu
svrhu kupac osobno osigurao broj marketeru ili operateru.

C16.6. — Upotreba opreme za automatsko biranje broja

Kada se primjenjuje sustav za automatsko biranje brojeva, a nijedan teleoperater nije dostupan
u trenutku preuzimanja poziva, sustav treba odustati od broja i osloboditi liniju u roku od
jedne sekunde.

Drugu se opremu za automatsko biranje smije upotrijebiti za doticaj s kupcem samo kad je
poziv inicirao telemarketer ili kad kupac izri¢ito pristane primati takve pozive bez intervencije
telemarketera.

Ne smije se upotrijebiti ni »prognosticki birac«ni bilo kakav drugi sustav automatskog biranja
broja ako oprema ne prekida vezu ¢im kupac spusti sluSalicu. Oprema za biranje treba
prekinuti vezu svaki put prije spajanja na drugi broj.

Clanak C17. — Odgovornost

Za svaku je aktivnost izravnog marketinga bilo koje vrste ili sadrzaja odgovoran marketer.
Odgovornost se u skladu s ¢lankom 23. Opc¢ih odredbi primjenjuje 1 na druge sudionike u
aktivnostima izravnog marketinga, a to se mora uzeti u obzir jer se uz marketera odnosi 1 na:

— operatere, telemarketere, kontrolore podataka ili njthove podizvodace koji pridonose
aktivnosti ili komunikaciji



— nakladnike, vlasnike medija ili davatelje usluga koji daju, emitiraju ili distribuiraju
ponudu ili bilo koji drugi oblik komunikacije.

Poglavlje D: Oglasavanje i trziSmo komuniciranje koriStenjem digitalnih
interaktivnih medija

Ovo poglavlje treba tumaciti u kombinaciji s Op¢im odredbama o praksi oglasavanja i
trziSnog komuniciranja i s poglavljem C — Izravni marketing.

Opseg poglavlja D

Poglavlje se odnosi na ukupno oglaSavanje 1 trziSno komuniciranje uz primjenu digitalnih
interaktivnith medija u svrhu promocije bilo kojeg oblika robe i1 usluga. Ovo poglavlje
dopunjuje Opce odredbe Kodeksa i poglavlje C — Izravni marketing pravilima vezanima uz
posebna pitanja koja proizlaze iz same naravi digitalnih i interaktivnih medija, npr. pravilima
o prikupljanju podataka.

Preporuke za najbolju praksu obeSte¢enja potrosaca i rjeSavanja sporova u internetskom
poslovanju moze se na¢i u dokumentima ICC-a »lspravljanje pogreSaka« i »RjeSavanje
sporova preko interneta«.

Ovo poglavlje sadrzi standarde etickog postupanja koji vrijede za sve sudionike (npr.
marketeri, agencije ili mediji) u oglaSavanju 1 trZziSnom komuniciranju uz primjenu digitalnih
interaktivnih medija.

Pojmovi iz podrudja oglasavanja i trziSnog komuniciranja preko digitalnih interaktivnih
medija

Sljedece definicije odnose se upravo na ovo poglavlje 1 treba ih Citati u kombinaciji s opéim
definicijama iz Opc¢ih odredba:

— digitalno trZiSno komuniciranje odnosi se na trziSno komuniciranje u kojemu se
primjenjuju digitalni interaktivni mediji u prvom redu zbog promicanja proizvoda ili utjecaja
na ponasSanje potrosaca

— kontaktiranje pojedinaca odnosi se na komunikaciju slanjem poruke na adresu e-poste,
broj mobilnog telefona (npr. SMS) ili sli¢no, Sto omogucuje izravnu vezu s odredenom
osobom.

Clanak D1. — Identifikacija
Ako se digitalno trziSno komuniciranje nudi potroSacu pojedincu, to mora biti jasno vec iz

opisa 1 konteksta naslova. Naslovi ne smiju biti dvosmisleni niti prikrivati komercijalnu narav
komuniciranja.



Komercijalnu narav oglaSavanja proizvoda pozivanjem na poznate osobe ili na marketerove
ocjene takoder valja primjetno istaknuti, a ne spominjati neupadljivo kao da se radi o
pojedinome potroSacu ili neovisnome tijelu.

Marketeri trebaju osigurati da se komercijalna narav sadrzaja stranice drustvene mreze pod
njthovim nadzorom ili utjecajem jasno naznaci i da se na tim mreZzama provode pravila 1
standardi prihvatljivoga komercijalnog ponaSanja.

Clanak D2. — Jasno¢a ponude i uvjeta

Softvere ili drugu tehnologiju ne smije se iskoristiti za uskrac¢ivanje ili prikrivanje bilo kakvog
materijalnog ¢imbenika, npr. cijene ili drugih uvjeta prodaje koji mogu utjecati na odluke
kupaca.

Kupce treba uvijek unaprijed obavijestiti o postupcima koji vode do narudzbe, kupnje,
zaklju¢enja ugovora ili bilo kakve druge obveze. Ako se od kupca zahtjeva da osigura podatke
za to, treba mu omoguciti dovoljno prilika za provjeru to¢nosti unosa prije bilo kakvog
obvezivanja.

Marketer bi, ako je moguce, trebao odgovoriti prihva¢anjem ili odbijanjem narudzbe kupca.
Clanak D3. — UvazZavanje javnih skupina i ocjenjiva¢ke internetske stranice

Treba poStivati uvjete odredenog digitalnog interaktivnog medija koji ima pravila 1 norme
prihvatljivog komercijalnog ponaSanja, npr. tematske skupine, forumi, blogovi ili internetske
oglasne ploce i1 op¢i posluziteljski softver za uredivanje sadrzaja internetskih stranica wiki
sites. TrziSne komunikacije objavljene na takvim javnim mjestima susreta prikladne su samo
kada su na forumu 1ili stranici implicitno ili eksplicitno naznacena spremnost na primitak takve
poruke.

Clanak D4. — NeZeljeno digitalno trZi$no komuniciranje usmjereno pojedincu

NezZeljeno trziSno komuniciranje usmjereno pojedincu preko digitalnih interaktivnih medija
trebaju se slati samo: 1) kada se opravdano moze smatrati da potroSace koji primaju takve
poruke zanima tematika ili ponuda 1 i1) kad obuhvaca jasan i transparentan mehanizam koji
potroSacu omogucuje odbiti daljnje ponude ili poruke.

Uz uvazavanje Zelja potroSaca, izrazenih izravno poSiljatelju ili koriStenjem liste Zeljenih
usluga, treba osigurati da ni trziSno komuniciranje ni bilo kakva aplikacija koja kupcima
omogucuje ostvarivanje drugih oglasnih ili marketinSkih poruka, kupcu ne remeti uobicajeno
koriStenje elektronic¢kih medija.



Clanak D5. — Digitalno trZi$no komuniciranje i djeca

e Roditelje 1/ili staratelje treba poticati da sudjeluju 1/ili nadziru interaktivne aktivnosti
djeteta.

e Osobni podaci koji omogucuju identificiranje osobe za koje se zna da su djeca moze se
otkrivati tre¢oj strani samo uz suglasnost roditelja ili skrbnika ili kada to dopusta zakon.
TreCom se stranom ne smatra izvoditelje ili druge osobe koje operativho podrzavaju
internetsku stranicu te ne koriste 1 ne otkrivaju osobne podatke o djeci za bilo koju drugu
svrhu.

¢ Internetske stranice koje nude proizvode 1 usluge koji podlijezu dobnim ograni¢enjima, kao
Sto su alkoholna pica, kockanje 1 duhanski proizvodi, trebaju poduzeti nuZne mjere kako bi se
maloljetnicima onemogucio pristup takvim stranicama.

e Digitalno trziSno komuniciranje usmjereno djeci odredene dobne skupine trebaju biti
prikladne odnosno primjerene toj osjetljivoj dobi.

Clanak D6. — Obzir prema mogucoj osjetljivosti globalnog auditorija

Uzimajué¢i u obzir globalni doseg elektronickih mreza te brojnost i raznolikost mogucih
primatelja, marketeri se moraju pobrinuti da njihovo digitalno trziSno komuniciranje bude
dosljedno nacelima drustvene odgovornosti sadrzanim u Op¢im odredbama.

Clanak D7. — Odredbe za oglaavanje na osnovi internetskog pona$anja korisnika
(OBA-online behavioral advertising)

Opseg

Odredbe u nastavku primjenjuju se na OBA-u kada mu je u zariStu zanimanja pracenje
ponasanja korisnika koji posjecuju odredene internetske stranice u odredenom razdoblju 1
preko viSestrukih internetskih domena. UobiCajeno to rade trece strane kako bi potaknule
zanimanje za neki sadrzaj (broj korisnika koji imaju jednu ili viSe zajedni¢kih osobina na
osnovi prijasnjih ili trenutnog posjeta internetskim stranicama) ili za povezivanje takvog
internetskog ponasanja s odredenim interesom kako bi se korisniku poslalo poruku u skladu sa
zanimanjem 1 izraZzenim Zeljama.

Ove se odredbe ne primjenjuju na oglasavanje usmjereno na ponasSanje korisnika koji
posjec¢uju odredenu internetsku stranicu ili povezane internetske stranice Sto prakticiraju
operateri internetskih stranica ili prva strana — operater internetske stranice (ili subjekti koji
rade u ime operatera internetske stranice ili prve strane). Ne primjenjuje ih se npr. na
prikupljanje podataka i praksu upotrebe za internetski casopis ili maloprodajnu stranicu, kada
se podatke koristi samo za vlastite svrhe te s njima povezane stranice.

Ove su odredbe donesene s namjerom da ih se primijeni na svakoga pojedinca i subjekte
obuhvacene takvom internetskom aktivnoscu.



Definicije i pojmovi karakteristi¢ni za odredbe OBA-e:

— Oglasavanje na osnovi internetskog ponasanja korisnika ili OBA-e odnosi se na praksu
prikupljanja informacija o korisnikovoj aktivnosti na internetu tijekom odredenog razdoblja, s
pomocu odredenog uredaja 1 na razli¢itim nepovezanim internetskim stranicama. Navedeno je
potrebno kako bi se, pracenjem korisnikovih posjeta, odredio predmet zanimanja korisnika 1
njemu zanimljive teme radi slanja oglasa tom korisniku. OBA ne obuhvaca aktivnosti
operatera internetskih stranica, kvantitativnu isporuku oglasa ili kvantitativno izvjesée o
oglasu, ili kontekstualno oglaSavanje (npr. oglasavanje na osnovi sadrzaja posjecene
internetske stranice, stranice na kojoj je korisnik trenutacno ili upita za pretrazivanje).

— U kontekstu OBA-e, pojam freca strana odnosi se na subjekt koji se uklju¢uje u OBA-u
na nepovezanim internetskim stranicama. To je suprotno pojmu operater internetske stranice
ili prva strana koji oznaCuje vlasnika, kontrolora ili operatera internetske stranice, ukljucivsi
povezane stranice, kakvima se uzajamno posluze korisnici te internetske stranice.

— Izricito odobrenje znaci da se pojedincu, bez ogranienja 1 izravno, omogucuje obaviti
odredenu 1 obrazlozenu radnju kao odgovor na jasno 1 primjetno opazanje u vezi S
prikupljanjem i koriStenjem podataka radi oglaSavanja na osnovi internetskog ponaSanja.

Primjena obavijesti i odredbe o izboru

Svaka treca strana koja sudjeluje u OBA-1 treba se drzati principa o napomenama 1 korisnic¢koj
kontroli, a koji se navode u nastavku. Transparentnost prikupljanja i koriStenja podataka i
mogucnost da korisnik 1 potroSac izaberu zele li podijeliti svoje podatke s OBA-om vitalno je
znaCajna. U nastavku se donose smjernice kojima se pojasnjava kako se ovi principi
primjenjuju na OBA-u.

D7.1. Obavijest

Tre€e strane 1 operateri internetskih stranica trebaju na svojim stranicama dati jasnu i
primjetnu obavijest s opisom njihove prakse prikupljanja 1 koriStenja podataka. Takva
obavijest treba sadrzavati jasne opise vrste podataka i1 svrhe prikupljanja te jednostavan
mehanizam odabira korisnika kada je rije¢ o prikupljanju 1 koriStenju podataka za svrhe OBA-
e.

Obavijest treba osigurati koriStenjem jednoga ili brojnih mehanizama za jasno priopéavanje
korisnicima interneta o praksi prikupljanja i koristenja podataka.®

8 Primjeri kako i gdje trece strane, odnosno operateri primjenjivih internetskih stranica mogu dati obavijest o brojnim
podacima za OBA-u obuhvacaju¢i mehanizme poput ikone povezane s otkrivanjem podataka u oglasu ili oko oglasa na
internetskoj stranici na kojoj se prikupljaju podaci za OBA-u,na drugome mjestu na toj stranici ili preko internetske veze s
industrijski razvijenom internetskom stranicom ili stranicama na kojima su trece strane nabrojene pojedinacno.



D7.2. Kontrola korisnika

Trece strane trebaju korisnicima internetskih stranica omoguciti izbor vezan uz prikupljanje i
upotrebu podataka za svrhe OBA-e 1 prenosSenje tih podataka tre¢im stranama za jednaku
svrhu. Takav bi odabir trebao biti dostupan preko poveznica iz mehanizama za obavjeStavanje
opisanih u biljesci 2.

Oni koji prikupljaju 1 upotrebljavaju podatke uz primjenu odredenih tehnologija 1 prakse
prikupljanja podataka sa svih ili gotovo svih internetskih stranica na posebnom racunalu ili
uredaju za koriStenje viSestrukih internetskih domena 1 iskoriStavaju te podatke za OBA-u,
trebaju dobiti izriito odobrenje korisnika. Korisnicima internetskih stranica treba omoguciti
jednostavan mehanizam preuzimanja toga izriCitog odobrenja za prikupljanje i1 koriStenje
podataka za OBA-u.

D7.3. Sigurnost podataka

Prikladne fizicke, elektronicke 1 administrativne mjere zastite sigurnosti podataka prikupljenih
1 koriStenih za svrhe OBA-e moraju biti trajne.

Podatke prikupljene i1 koriStene za OBA-u treba cuvati samo onoliko koliko je nuzno za
ostvarivanje djela definiranog u izri¢itom odobrenju.

D7.4. — Djeca

Ne bi trebalo stvarati segmente koji su posebno dizajnirani za djecu do 12 godina, a koji se
koriste u svrhu OBA-e.

D7.5. — Segmentacija osjetljivih podataka

Oni koji Zele stvarati ili upotrebljavaju segmente OBA-e te racunaju na primjenu osjetljivih
podataka u skladu s vazefim zakonskim propisima,trebaju pribaviti izri¢ito odobrenje
korisnika internetskih stranica prije nego Sto poc¢nu raditi na OBA-i, odnosno primjenjivati te
podatke.

Clanak D8. — Odgovornost

Svi sudionici pri planiranju, stvaranju ili provodenju digitalnog trZiSnog komuniciranja,
ukljucuju¢i OBA-u, snose djelomi¢nu odgovornost za provedbu Kodeksa prema onima na
koje takvo komuniciranje utjece ili bi mogla utjecati, kako stoji u ¢lanku 23. Op¢ih odredba.

Brze promjene 1 razvoj digitalnih interaktivnih medija ¢ine detaljnije smjernice neprakti¢nim 1
neprikladnim, ali neovisno o naravi aktivnosti, odgovornost dijele svi sudionici, razmjerno
ulozi u procesu i u okviru svojih funkcija.



Poglavlje E: 1zjave o utjecaju na okoli§ u trziSnom komuniciranju

Ovo poglavlje treba citati u kombinaciji s Opéim odredbama o praksi oglasavanja 1 trziSnog
komuniciranja. Dodatne smjernice za marketere zainteresirane za izjave o utjecaju na okolis
moze se na¢i u Okviru za odgovorne ekoloske trzisne komunikacije ICC-a.

Opseg poglavlja E

Ovo se poglavlje odnosi na ukupno trzisSno komuniciranje koje sadrzava izjave 1 oznake o
utjecaju na okoliS, odnosno bilo kakvu tvrdnju koja se implicitno ili eksplicitno odnosi na
ekoloske aspekte proizvodnje, pakiranja, distribucije, koriStenja i potrosnje ili zbrinjavanja
proizvoda. Izjave o utjecaju na okoli§ mogu se objavljivati u bilo kojem mediju, pa i na
naljepnicama, uputama u ambalaZi, promotivnim materijalima i1 materijalima na prodajnome
mjestu, u literaturi o proizvodu te dojaviti telefonom ili digitalnim odnosno elektroni¢kim
medijem poput e-poste i1 interneta. Sve je to pokriveno ovim poglavljem koje sadrzava i
savjete o nekoliko Cesto koriStenih oznaka. Poglavlje se oslanja na nacionalne 1 medunarodne
smjernice, ukljucuju¢i odredene odredbe iz Medunarodnih norma ISO 14021 -
»Samodeklarirane oznake o utjecaju na okoliS«, koje se odnose na trziSno komuniciranje a ne
na razli¢ite tehniCke propise, ali ne ograni¢avajuci se na iste.

Pojmovi u vezi s izjavama o utjecaju na okoli§

Sljedece definicije odnose se upravo na ovo poglavlje 1 treba ih Citati u kombinaciji s opéim
definicijama u Op¢im odredbama:

— ekoloSki aspekt odnosi se na element aktivnosti organizacije ili proizvoda koji moze
utjecati na okoli$

— oznaka o utjecaju na okolis oznacuje bilo koju izjavu, simbol ili sliku koji upucuju na
ekoloski aspekt proizvoda, sastavnog dijela ili ambalaze

— utjecaj na okolis oznacuje bilo koju promjenu u okoliSu, na bolje ili na gore, koja je u
cijelosti ili djelomic¢no posljedica aktivnosti ili proizvoda organizacije

— Zivotni vijek odnosi se na uzastopne i medusobno povezane stupnjeve sustava proizvoda,
od preuzimanja ili prerade prirodnih sirovina do kona¢nog zbrinjavanja

— proizvod se odnosi na bilo koju robu ili usluge 1 najéeS¢e obuhvaca i omot ili ambalazu u
kojoj se roba isporucuje, ali je s ekoloSkog stajaliSta Cesto prikladno odvojiti ambalazu,
odnosno bilo kakav materijal namijenjen zastiti ili pripremi proizvoda za prijevoz,
skladiStenje, marketiranje ili upotrebu

— kvalifikacija oznaCava objasnjenje koje tocno 1 istinito opisuje ograni¢enja oznake

— otpad se odnosi na sve ¢ime se proizvodac ili vlasnik nemaju namjeru nastaviti koristiti te
se baca ili otpusta u okolis.

Postoje brojne osobite oznake o utjecaju na okoli§, s vrlo promjenljivom upotrebom 1
vaznoS$¢u. Ta se opc¢a nacela, medutim, primjenjuju na sve ekoloske oznake. Smjernice za



primjenu odabranih oznaka o utjecaju na okoli§ koje se Cesto pojavljuju u trziSnom
komuniciranju i dane su u Okviru za ekoloski odgovorne trziSne komunikacije ICC-a.

Clanak E1. — Iskrena i istinita prezentacija

TrZiSno komuniciranje treba biti oblikovano tako da ne iskoriStava zabrinutost potroSaca za
okoli§ ni njithov moguc¢i nedostatak znanja o zastiti okoliSa. TrZiSno komuniciranje ne smije
sadrzavati nikakvu tvrdnju ili obradu slike koja bi potroSaca mogla na bilo koji nacin navesti
na krivi zakljuc¢ak o ekoloSkim aspektima ili prednostima proizvoda ili o postupcima koje je
marketer proveo radi oCuvanja okoliSa. Pretjerivanje u prikazu ekoloskih svojstava, npr.
isticanje beznacajnog poboljSanja kao glavnog dobitka ili koriStenje statistickih podataka kako
bi se izazvalo pogresne dojmove (»udvostrucili smo ponovno koristenje vlastitih recikliranih
proizvoda«, ako je u pocetku postojao samo malen postotak) primjer je takvog ponaSanja.
Korporativno komuniciranje moze se odnositi na odredene proizvode ili aktivnosti, no ne
smije bez opravdanog razloga sugerirati da se odnosi i na cijelu izvedbu drustva, skupine ili
industrije.

Oznaka o utjecaju na okoli§ treba biti vezana uz proizvod koji se oglasava, odnosno na one
aspekte koji ve¢ postoje ili ¢e se vjerojatno realizirati tijekom zivotnog vijeka proizvoda,
ukljuc¢ivsi uobicajeno odlaganje ili opravdano predvidivo neprikladno odlaganje. Trebalo bi
biti jasno na Sto se oznaka odnosi, npr. na proizvod, neki njegov sastojak, ambalazu ili pak
sastojak ambalaze. Postoje¢i ali prije neobjavljen podatak ne smije se prikazati kao nov.
Oznake o utjecaju na okoli§ trebalo bi azurirati i, ako je moguce, iznova procijeniti, odnosno
aktualizirati.

Nejasne 1 neodredene oznake o povoljnom utjecaju na okolis, koje kupac moze protumaciti na
viSe nacina, treba stavljati samo ako vrijede, bez vrednovanja i u svakoj logicki predvidivoj
okolnosti. Ako nije tako, opée oznake o utjecaju na okoli$ trebale bi se ili kvalificirati ili
izbjegavati. Oznake poput »u skladu s okoliSem«, »sigurne za okoliS«, »zelene«, »odrzive,
»ne zagaduje okolinu«, koje razumijevaju da proizvod ili aktivnost uopce ne utjecu ili na
okoli$ utjecu samo povoljno, ne treba stavljati bez vrednovanja, osim ako ih se moze dokazati
na vrlo visokoj razini. Ako ne postoje konacni opéeprihvaceni postupci mjerenja odrzivosti ili
potvrdivanja dostignuca, ne treba izjavljivati kako je neSto uistinu postignuto.

Kvalifikacije bi trebale biti jasne, istaknute 1 lako razumljive te stavljene (otisnute) odmah do
oznake koju se kvalificira, kako bi ih se ¢italo istodobno.

Postoje okolnosti u kojima je prikladno otisnuti podatak koji potrosaca upucuje na internetsku
stranicu na kojoj moze naci tocne dodatne informacije. Ta je tehnika osobito pogodna za
komuniciranje o odlaganju nakon koriStenja. Ne moZe se, primjerice, na ambalaZi proizvoda
dati potpun popis mjesta na kjima proizvod moZe prihvatiti za recikliranje. Oznaka poput
»Moze se reciklirati u mnogim regijama, posjetite internetsku adresu odredenog resursa
(URL) 1 provjerite vama najblize«, daje potrosacu savjet kako pronaci podatke o mjestima
prihvacanja odredenog materijala ili proizvoda za recikliranje.



Clanak E2. — Znanstveno istraZivanje

U trziSnom je komuniciranju dopustena primjena tehnic¢kih prikaza ili znanstvenih otkri¢a o
utjecaju na okoli§ samo kada ih se moze potkrijepiti pouzdanim znanstvenim dokazima.

Rjecnik ekologije ili znanstvena terminologija prihvatljiva je uz uvjet da je primjenjiva te da
se koristi na nacin lako razumljiv primateljima poruka (vidi i ¢lanak 6. Kodeksa — Upotreba
tehnickih 1 znanstvenih podataka te terminologije).

Oznaku o utjecaju na okoli§ koja se odnosi na zdravlje, sigurnost ili bilo kakvu drugu korist
treba stavljati samo ako se moze potkrijepiti pouzdanim znanstvenim dokazima.

Clanak E3. — Tvrdnje o boljoj kakvoéi proizvoda i usporedbe

Sve usporedbe trebaju biti tocne, a temelj za usporedbu mora biti o€igledan. Oznake ekoloske
prednosti u usporedbi s proizvodima konkurenata treba stavljati samo kada se moze dokazati
njihovu znatnu prednost. Usporedivi proizvodi trebaju udovoljavati jednakim potrebama 1 biti
predvideni za jednaku svrhu.

Usporedne tvrdnje, bilo u odnosu na prijasnje procese ili proizvode marketera ili u odnosu na
konkurenciju, trebaju biti sro¢ene tako da jasno iskazuju je 1i navodna prednost apsolutna ili
relativna.

PoboljSanja u vezi s proizvodom i njegovom ambalazom treba osobito istaknuti 1 ne treba ih
kombinirati, a u skladu s nacelom da oznake trebaju biti konkretne 1 jasno se odnositi na
proizvod, sastojak proizvoda, ambalazu ili sastojak ambalaZe.

Clanak E4. — Zivotni vijek, komponente i elementi proizvoda

Oznake o utjecaju na okoli§ ne smiju se prikazati kao da se odnose na visi stadij Zivotnog
vijeka proizvoda ili na viSe znacajki proizvoda od onoliko koliko ith semoze potkrijepiti
dokazima. Uvijek treba biti jasno na koji stadij ili znacajke se odnosi oznaka, dok onu o
dobrobiti zivotnog vijeka treba potkrijepiti analizom zivotnog vijeka proizvoda.

Kada se oznaka odnosi na smanjenje komponenti ili elemenata koji utjecu na okolis, treba biti
jasno Sto je smanjeno. Takve su oznake opravdane samo ako opisuju alternativne procese,
komponente ili elemente koji upucuju na znatno poboljSanje ucinka na okolis.

Oznake o utjecaju na okoli§ ne trebaju se temeljiti na odsutnosti komponente, sastojka,
znacajke ili utjecaja koje nikad nisu bile u vezi s vrstom odredenog proizvoda, osim kad
kvalificirano upozoravaju da proizvod ili kategorija nikada nije bila povezana s odredenom
komponentom, sastojkom, znacajkom ili u¢inkom. Genericke znacajke ili sastojke zajednicke
svima ili ve¢ini proizvoda u nekoj kategoriji ne bi trebalo prikazivati kao jedinstvene ili
iznimne osobine promicanog proizvoda.



Oznake da proizvod ne sadrzi odreden sastojak ili komponentu, npr. da je X-free jer ne
sadrzava opasne sastojke, trebalo bi stavljati samo kad razina odredene tvari nije veca od
prihvaéenih one&iiéivata’ u tragovima ili pozadinske vrijednosti. Oznaku da proizvod,
ambalaZza ili sastojak ne sadrzi neku kemikaliju ili tvar Cesto se stavlja kao brzu 1 implicitnu
zdravstvenu izjavu $to dopunjuje izjavu o utjecaju na okoliS. Dokaz nuzan za podupiranje brze
1 implicitne izjave o zdravlju 1 sigurnosti moze se razlikovati od dokaza koji podrZzava izjavu o
koristi za okolis. Oglasiva¢ mora imati na raspolaganju pouzdane znanstvene dokaze kako bi
mogao opravdati brzu i1 implicitnu izjavu o zdravlju 1 sigurnosti u skladu s drugim
pripadaju¢im odredbama Kodeksa.

Clanak E5. — Oznake i simboli

Oznake 1 simbole o utjecaju na okoli§ u trziSnom komuniciranju treba upotrebljavati samo kad
je jasno naznacen izvor 1 kad nisu vjerojatne nejasnoce u vezi s njthovim znacenjem. Takve se
oznake ne smiju upotrijebiti kada se moze naslutiti da je rije¢ o laznom sluzbenom odobrenju
ili potvrdi trece strane.

Clanak E6. — Zbrinjavanje otpada

Oznake o utjecaju na okoli§ koje se odnose na zbrinjavanje otpada prihvatljive su ako ujedno
preporucuju postupke odvajanja, prikupljanja, prerade ili zbrinjavanja otpada kakvi su
opc¢eprihvaceni ili dostupni razmjerno velikom broju potroSaca na odredenom podrucju. Kad
nije tako, mora se tocno opisati opseg raspolozivosti.

Clanak E7. — Odgovornost

Na ovo se poglavlje primjenjuju pravila o odgovornosti iz Op¢ih odredba (¢lanak 23.).
Dodatne smjernice

Ceste su promjene pojmova vaznih u komuniciranju o ekoloskim oznakama na proizvodima i
o njima. Okvir za odgovornu ekolosku trzisSnu komunikaciju ICC-a (ICC Framework for
Responsible Environmental Marketing Communications) daje dodatne primjere, definicije

uobiCajenih pojmova i kontrolni popis ¢imbenika o kojima treba voditi raCuna u razvoju
trziSnog komuniciranja koje obuhvaca izjave o utjecaju na okolis.

vvvvvvvvvv

se, u prvome redu, na necisto¢u u proizvodnji, dok se pojam »pozadinske vrijednosti« uobicajeno primjenjuje u kontekstu
prirodnih pojava (tvari). Oznake se cesto moraju temeljiti na potankome ispitivanju jedne po jedne tvari kako bi se pokazalo
namjerno tijekom prerade, a postupci proizvodnje ogranic¢uju moguce unakrsno onecis¢enje, moze biti prikladna oznaka
poput »bez namjerno dodanoga xx«. No ako postizanje oznacenog smanjenja onecis¢enja prouzrocuje povecanje drugih
Stetnih tvari, takva oznaka navodi na pogresno misljenje.



