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Esipuhe

Kansainvdlisend elinkeinoeldmdn jdrjestdond ICC:lid on tuhansia eri alojen jasenyrityksid
ympdri maailmaa. Ainutlaatuisen asemansa ansiosta ICC:lId on mahdollisuus antaa maail-
manlaajuisia ohjeita markkinointiin. ICC:lId on ollut keskeinen rooli mainonnan ja muun mark-
kinoinnin sddntdjen luomisessa jo vuodesta 1937 alkaen, jolloin se ensimmdisen kerran julkaisi
ICC Code on Advertising Practice -sddnndston.

Vuosien mittaan ICC:n markkinointisddnnoét ovat toimineet itsesddntelyn sekd sen puitteiden
ja rakenteiden perustana kaikkialla maailmassa. Markkinoinnin itsesddntely on lisnnyt
kuluttajien luottamusta markkinointiin. Samailla se on valanut uskoa siihen, ettd markkinointi
on rehellistd, lain ja hyvien tapojen mukaista sekd totuudenmukaista. Itsesddntelyn keinoin
rikkomuksiin on voitu puuttua helposti ja nopeasti.

ICC:n markkinointisddnndt ovat tukeneet sekd elinkeinoeldmdd ettd yhteiskuntaa
tarjoamalla eettiset ohjeet, jotka ovat luoneet yrityksille reilun kilpailuympdriston vahentden
samalla tarvetta lainsddddnndlle ja viranomaistoimille. Sitd mukaa kun uudet teknologiat
ja menettelytavat ovat kehittyneet, ICC on pdivittényt sddntéjd ja laajentanut niiden
soveltamisalaa. N&in menetellen ICC on varmistanut sddntdjen kdyttdkelpoisuuden ja
tehokkuuden. Tdssd pdivityksessd on otettu huomioon digitaalisen vallankumouksen
mukanaan tuomat kdyttdytymismuutokset, ja siksi sen voidaan sanoa asettuvan
nykyaikaisen itsesddntelyn mittapuuksi.

Olemme konsultoineet laagjasti eri tahoja ja uskomme, ettd ICC:n markkinointisddntdjen
vuoden 2024 pdivitetty versio jatkossakin lisad kuluttajien luottamusta elinkeinoeldman
itsesddntelyyn ja ICC:n markkinointisédntdjen rooli tunnustetaan kaikkialla maailmassa.
Kannustamme yrityksid ja liike-eldmdn organisaatioita tukemaan markkinointisddntéjemme
hyddyntdmistd. Ndin toimien elinkeinoeldmd voi varmistaa vastuullisen
markkinointiviestinndn, mikd on kaikkien toimijoiden etu.

John Denton Kristin Green
ICC Secretary General Chair ICC Global Marketing and Advertising Commission
Saatesanat

ICC:n uudet sddnnot on jdlleen kddnnetty suomeksi, sillé Suomella on pitkd ja kunniakas
historia markkinoinnin itsesddntelyssd. Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta on
soveltanut ICC:n markkinointisddintdjd alusta alkaen eli vuodesta 1937, ja mainonnan eettinen
neuvosto vuodesta 2001 lukien.

Markkinointiviestinndn vapaus ja eettinen koodisto ovat ajassa ja paikassa muuttuva
tasapainotila. Uudet sahkdiset vdlineet ja uudet markkinointitavat — kuten verkon
vaikuttajamarkkinointi — luovat myos tarpeita uusille pelisGddnndille. Tdma teos toimii
ajantasaisena sadnnostond alan ammattilaisille.

Eettisesti kest&ivan mainonnan ei tarvitse olla tylséd. Luovuudelle on kosolti tilaa myds
sadntdjen puitteissa. Oivaltavia lukuhetkid!

Pdivi Pohjanheimo
Maajohtaja, ICC Suomi
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1. Johdanto: Tietoa nadistd sadnnoistd
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Vastuullinen markkinointi

Mainonta ja muut markkinoinnin muodot ovat keskeisid markkinointiviestinndn keinoja,
joilla valitetadn tietoa yritysten ja kuluttajien vdlilld. Niiden avulla luodaan kansallisesti jo
kansainvdlisesti tehokkaita markkinoita ja edistetadn talouskasvua. Markkinointi hyodyttad
kuluttajia, yrityksid ja yleisesti koko yhteiskuntaa.

Laajalti hyvaksyttyihin itsesddntelyohjeisiin perustuva markkinointi on osoitus siitd, ettd
elinkeinoeldmad on sitoutunut tayttdmaadn yhteiskunnalliset ja ympdristévelvoitteensa.
[tsesAdntelyohjeiden keskeinen merkitys perustuu niiden kykyyn lisétd kuluttajien luottomusta
like-eldmdan ja siten markkinoihin laajemminkin. Yhd tiivimmin yhteen kietoutuneessa
maailmantaloudessa niiden tarkoituksena on vdalttad sédntelyn hajanaisuuttao. ltsesddntelyn
ansiosta yritykset voivat myds reagoida nopeammin esiin nouseviin kysymyksiin ja muuttuviin
olosuhteisiin. Lisdksi tehokas itsesddntely auttaa turvaamaan yksittdisen yrityksen hyvaad
mainetta. Se voi myos vahentdd viranomaissddntelyn tarvetta.

Ensimmadiset ICC:n markkinointisddnnét julkaistiin vuonna 1937. Tuolloin tarkoituksena

oli luoda maailmanlaajuisesti hyvdksytyt ohjeet vastuulliseen luovuuteen ja viestint&dn.

Yhd edelleen ICC:n markkinointiséddnndt ovat mainonnan ja muun markkinoinnin
madailmanlaajuinen perusnormisto. Lukuisat riippumattomat itsesdntelytoimielimet ovat
onnistuneesti soveltaneet ICC:n markkinointisddntdjd, joita on jatkuvasti kehitetty ja pdivitetty
vastaamaan yhteiskunnallisia, teknologisia ja taloudellisia muutoksia. Nykydadn ICC:n
markkinointis&dnndt on tunnustettu ja hyvdksytty maailmanlaagjuisesti, ja ne ovat yksi keino
huolehtia kuluttajansuojasta.

ICC:n markkinointisddnnot heijastavat ICC:n strategista painopistettd maailmanlaagjuisen
kaupan ja reilun kilpailun mahdollistamiseksi, johon pyritddn
« edistdmdalld oikeussuojan saatavuutta ja kunnioittamalla oikeusvaltion periaatteito;
« tukemalla ilmastotoimia ja vauhdittamalla vastuullisia toimenpiteitd
« osallistumalla avoimeen, luotettavaan ja yhteen toimivaan digitaalitalouteen; ja
« vahvistamalla monenvalistd yhteistyota.

ICC:n markkinointisd&nnot korostavat erityisesti oikeusturvaa ja hyvad hallintoa, joiden
avulla pyritddn

« tarjoamaan Iadpindkyvd ja johdonmukainen kansainvdlinen sadntely-ympdristo, joka
antaa yrityksille mahdollisuuden toimia kestdvasti ja vastuullisesti;

« kehittdmadn vapaaehtoisia sadntdjd jo muita itsesddntelyn keinoja, jotka auttavat
yrityksid noudattamaan lakisddteisid velvoitteitaan ja jotka edistdvat hyvdn liiketavan
mukaisia menettelyjd;

« edistdmddn yhtendisen kansainvalisen sddntelykehyksen luomista yrityksille eri
puolilla maailmaa.
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Yhdestoista sadntopdivitys — merkittavid muutoksia

Teknologian nopea kehitys ja teknologiapohjaisten mainonta- ja teknisten
viestintdmenetelmien yleistyminen merkitsevdt, ettd yritysten yhteiskunnallisen
hyvdksyttdvyyden kannalta on edelleen tdrkedd, ettd niiden markkinointiviestintdd
digitaalisessa maailmassa pidetddn luotettavana.

Siten ICC:n markkinointisadntdjen 11. pdivitykselld varmistetaan, ettd sadnndt soveltuvat
kaytettaviksi digitaalisen aikakauden toimintaympdristdssd. ICC:n sadnnoét luovat tdllaisessa
ympdristdssd standardin moderniin sddntelyyn. Sddntely liittyy niin ihmisten, yritysten ja
muiden organisaatioiden kuin ohjelmistojen ja tietokoneidenkin rooliin.

Merkittévimpid muutoksia ovat:

« selkedmpi soveltamisala markkinointiviestinndn eri muotoihin;

« sAdnndt kattavat sellaisen viestinndn, joka on luotu ja jota levitetddn algoritmien tai
tekodlyn avullg;

« viimeaikainen yhteiskunnallinen ja teknologinen kehitys on huomioitu;

« tietyt artiklat on siirretty erityissddnnoistd perussddntdihin, koska ne koskevat kaikkea
markkinointiviestintad;

« markkinoijaa kannustetaan huomioimaan monimuotoisuus ja valttdmadn
esineellistavdt stereotypiat;

« uudet artiklat, jotka liittyvat korruption ehkdisemiseen ja siihen, ettei markkinoinnissa
saa osallistua vihapuheeseen tai disinformaatioon;

. aiempaa paremmat kriteerit koskien véittdmid (mukaan lukien sellaisia, jotka ovat
tavoitteellisia) ja niiden edellyttdmid perusteluja;

« nimenomaiset sadnndt vaikuttajomarkkinointiin sekd vaikuttajien ja tekijdiden
vastuuseen;

« pdivitetyt sGdnndt ympdristovdittdmiin ja kestdvyyttd koskeviin asioihin ympdriston
ndkdkulmastao;

- dalaikdisid - lapsia ja nuoria - koskevat selkedmmdt sddnndt omassa luvussaan.

Markkinointisddantdjd pdivitettdessd on otettu huomioon elinkeinotoimintaa koskevat
sadnnokset ja lainsddddnnodssd tapahtuneet muutokset ympdri maailman sellaisissa
aihepiireissd, kuten kuluttajansuoja, yksityisyyden suoja ja sopimaton menettely
elinkeinotoiminnassa. Sadntodjen tarkoituksena on luoda eettiset raamit markkinoinnissa
kaytettaville menettelytavoille. ICC-sddntdjen tarkoituksena ei kuitenkaan ole heijastaa
erityisid lain edellyttdmid vaatimuksia eivatkd sddnnoét ole tarkoitettu lain sGdnndsten
taytdntdéonpanoa varten, vaan ICC-sddnnoksistd iimenee hyvdn tavan ja liiketavan
mukaiset menettelytavat. ICC-sadntdihin sisdltyy nk. laillisuusperiaate, joka ilmenee siitd,
ettd markkinoinnin on oltava lain ja hyvdn tavan mukaista, rehellistd ja totuudenmukaista
(ks. perussddantdjen artikla 1). Siten lainvastainen menettely ei ole koskaan hyvdn tavan
tai hyvdn liikketavan mukaista menettelyd. On huomattava, ettd lain mukainen mainos ei
valttdmattd tarkoita, ettd se on eettisesti hyvdksyttdvissd tai on muutoin asianmukainen.
Markkinoijan ja muiden markkinointiin osallistuneiden tahojen tdytyy tdmdn vuoksi
varmistaa, ettd markkinointiviestintd on sekd lainmukaista ettd ICC-sGdntdjen soveltuvien
sadnndsten mukaista.
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|ICC:n markkinointisddnndt ja laki

ICC:n markkinointisddntdjen ja lainsddddnndn tavoitteet ovat erilaiset, ja ne voivat
erota toisistaan myds siind, ettd niiden soveltamisala on erilainen. Silti niilld on varsin
paljon yhtymakohtia ja joissakin tilanteissa sekd laki ettd eettiset ohjeet tulevat samalla
kertaa sovellettaviksi. Markkinointis&édnnét luovat standardin eettiselle toiminnalle
markkinoinnissa. S&dntdjen tarkoitus ei ole heijastaa laissa asetettuja vaatimuksia, vaan
sadantdjd noudattamalla alan toimija pikemminkin osoittaa, ettd hdn toimii huolellisesti
ja ammattimaisesti. Sadntojen 1 artiklassa kuitenkin kdsitellddn laillisuuden periaatetta
siltd osin, ettd markkinoinnin tulee olla lain ja hyvan tavan mukaista, rehellistd ja
totuudenmukaista. Lainvastainen menettely ei siis milloinkaan voi olla hyvdn tavan mukaista.
Ja toisaalta vaikka markkinointi olisi lainmukaista, se ei valttdmattd tarkoita sitd, ettd se
olisi eettisesti hyvdksyttavad. Edelld mainittujen syiden vuoksi markkinoijien samoin kuin
muiden vastuutahojen tulee varmistaa, ettd niiden menettely on sekd lain ettd ICC:n
markkinointisddntdjen mukaista.

|ICC:n markkinointisddntojen tarkoitus

Markkinointisddnndt on ensisijaisesti tarkoitettu kaupallisen viestinndn
itsesddntelynormistoksi. SGdnnoistd saattaa kuitenkin olla hydtyd myos ei-kaupallisessa
mMainonnassa jo muussa viestinndssd. Myds tuomioistuin voi sovellettavan lainsdaddnndn
puitteissa kayttad saantdjd tulkinta-apuna ja normildhteend. Kansainvdlinen kauppakamari
ICC suosittelee, ettd sadntoja kdytetddn ja sovelletaan maailmanlaagjuisesti.

Sdadntodjen tarkoituksena on

« vastuu: madrittdd vastuullisen markkinointiviestinndn globaalit sddnndkset;
« luottamus: vahvistaa yleistd luottamusta markkinointiviestintdd kohtaan;
« kunnioitus: kunnioittaa kuluttajan yksityisyydensuojaa ja mieltymyksid;

« erityinen vastuu: varmistaa lapsiin ja nuoriin kohdistuvaan markkinointiin liittyvd
erityinen huolellisuus;

« sananvapaus ja kuluttajansuoja: turvata markkinointiviestinndn alan toimijoiden
sananvapautta (YK:n kansainvdlisen kansalais- ja poliittisia oikeuksia koskevan
yleissopimuksen 19 artiklan mukaisesti) sekd tarjota tehokkaita, kdytdnnonldheisid ja
joustavia ratkaisuja kuluttajansuoja-asioissa;

« sddntely: minimoida yksityiskohtainen kansallinen tai kansainvalinen lainsdaddnto.

|ICC:n markkinointisddntojen rakenne ja suhde muihin sddntoihin
ja ohjeisiin
ICC:n markkinointisddnndt muodostavat eettisten sédnndsten kokonaisuuden.

Sddntodjen osissa 3 ja 4 on markkinoinnin mddritelmat ja perusperiaatteet. Niitd sovelletaan
poikkeuksetta kaikkeen markkinointiviestintddn ja niitd on luettava rinnan yksityiskohtaisempien
mdadrdysten kanssa, jotka ovat omissa luvuissaan:

« Aluku - Myynninedistdminen

« Bluku - Sponsorointi
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« Cluku - Dataan perustuva markkinointi, suoramarkkinointi ja digitaalinen markkinointi
o D luku - Ympdristovdittdmat
« Eluku - Lapset ja nuoret
ICC:n markkinointisddntdjd sovellettaessa on otettava huomioon myds seuraavat séddnndt
ja tulkintaohjeet:
« ICC:n suoramyyntid koskevat s&dnnot

« |ICC:n/ESOMAR:n kansainvaliset markkinointitutkimusta ja data-analytiikkaa koskevat
sadnnot

« |ICC:n tulkintaohje elintarvikkeiden ja juomien markkinoinnista
« |CC:n tulkintaohje alkoholin vastuullisesta markkinoinnista

« |ICC:n tulkintaohje ympdristovaittdmistd markkinoinnissa

« |ICC:n sahkoisen tuotekoodin kdyttdmisen periaatteet

Ndiden sadntdjen lopussa on lyhyt yhteenveto asiaan liittyvistd muista sadnnoistd
ja tulkintaohjeista.

ICC on myds laatinut useita markkinointiviestintadn liittyvid tydkaluja, periaatteita ja
ohjeita muun muassa lapsille suunnatusta mainonnasta, monimuotoisuudesta, nk.
natiivimainonnasta ja sdhkoisten tuotekoodien vastuullisesta sijoittamisesta.

ICC:n markkinointisddnnoét samoin kuin ICC:n periaatteet, ohjeet ja tulkintaohjeet ovat
verkkosivustolla https:/iccwbo.org. Sivustolla ovat myds ICC:n markkinointisddntdjen viralliset
kadnnokset, sekd muita apuvdlineitd ja verkkokursseja.

Rajat ylittava viestintd ja soveltuvat sdannokset

Yrityksen, jonka tarkoituksena on kohdentaa markkinointioan toiseen maahan, on otettava
selvad asianomaisen maan lainsddaddnndstd ja muusta sddnndstdstd. Asiassa on otettava
huomioon kaksi periaatetta: markkinointiin sovelletaan joko markkinoinnin alkuperdmaan
sAdnnoksid tai siihen sovelletaan sGdnnoksid, jotka ovat voimassa markkinoinnin
kohdemaassa. Kuitenkin kysymys siitd, minkd maan tuomioistuin on toimivaltainen
arvioimaan markkinointia ja minkd maan lakia sovelletaan tietyssa tapauksessa, on
kaytdnnossd monimutkainen asia. Sen vuoksi markkinoijan on syytd ottaa selvéd kohdemaan
lains&dddnndsta.

Kun ICC:n markkinointisddntoja sovelletaan eri maissa ja erilaisilla markkinoilla, sGdnndt
edistdvdt globaalin sGdntelyn harmonisointia samailla, kun ne ovat joustavat ja ottavat
huomioon erilaiset kulttuuristen ja yhteiskunnallisten normien eroavuudet. On kuitenkin
muistettava, ettd lait ja muut sadnnokset eri maissa ja eri alueilla eivat aina ole samanlaisia.
Markkinoijan odotetaan noudattavan niitd sédnndksid, jotka kulloinkin ovat voimassa
yksittdisess@d maassa.
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Yleinen kattavuus

Markkinointisddntéjd sovelletaan kaikkeen markkinointiviestintéidn sen muodosta, formaatista
ja mediasta riippumatta. Sadantdjd sovelletaan sekd kuluttajille suunnattuun markkinointiin
ettd yritysten vdliseen markkinointiin (katso kuluttajan madaritelmd kohdasta Yleiset
madritelmat). Markkinointi tulee ymmartad laajasti (ks. yleiset madritelmat). Markkinoinnin
ensisijainen tarkoitus on kaupallinen, ja sen pyrkimyksend on edistdd tuotteiden myyntid tai
vaikuttaa kuluttajien kayttdytymiseen mainitussa tarkoituksessa. ICC:n markkinointis&dnnot
koskevat markkinointia kokonaisuudessaan sen sisallostd jo muodosta riippumatta, mukaan
lukien suosittelut, maksulliset julkaisut ja lausumat sekd muista Idhteistd perdisin oleva

Adni- tai kuvamateriaali. SGantdjd sovelletaan viestin kaikkiin elementteihin, jotka ovat
omiaan vaikuttamaan kuluttajan pddtdksentekoon. S&dntdjen vastainen menettely ei ole
perusteltavissa silld, ettd markkinoinnin sisdltdé tai muoto on kokonaan tai osittain hankittu
toisesta Idhteestd.

Kaupallinen tarkoitus

Jotta voidaan madrittdd, sovelletaanko markkinointiviestintédn ICC:n markkinointisadntdja,
on arvioitava, mikd on viestin ensisijainen tarkoitus.

Seuraavat esimerkit havainnollistavat, sovelletaanko markkinointisddntojd.

MarkkinointisGdntdjd sovelletaan tyypillisesti tietyn tuotemerkin mainontaan mutta myds
seuraaviin tilanteisiin (lista ei ole tyhjentdva):

- markkinointiviestinndssd esitetty vaittdma, joka koskee esimerkiksi yrityksen
yhteiskuntavastuuohjelmaa (CSR), mukaan lukien sponsorointi, joka sisdltyy
mainitunlaiseen ohjelmaan sekd vaittdmat koskien kestdvad kehitystd, ympdristod,
taloudellisia ja sosiaalisia olosuhteita ja oikeuksia;

« vaikuttajan julkaisema tuote- tai yritysaiheinen sisdltd, mukaan lukien sisdaltd, joka
viittaa vaikuttajon omaan tuotemerkkiin tai tuotteeseen tai affiliate-linkin kdyttdminen.
Kun markkinoija ohjaa vaikuttajan sisdltéd huomattavalla tavalla, menettely
yleensd osoittaaq, ettd viestilld on selkedsti kaupallinen tarkoitus ja kysymys on siten
markkinointiviestinndstd;

« kysymys- tai ongelmaldhtdinen mainonta, jonka taustalla on kaupallinen motiivi edistdd
brandin, yrityksen, organisaation tai toimialan imagoa ja siten vaikuttaa kuluttajan
padatdksentekoon koskien tuotteita tai liiketoimintaa;

- markkinointi, joka on pelin, sosiaalisen median julkaisun tai henkildkohtaisen viestin
yhteydessd;

« pakkauksen vaittdmd ja myynninedistdmiseen tahtddvd menettely samoin kuin
kaupan omien merkkien (private label) tai omien merkintdjen harhaanjohtava kdyttd,
vaikka tuotepakkaukset eivat sindnsd kuulukaan sadantdjen piiriin;

- pakkauksessa tai etiketissd luettavissa olevat vaitteet, joka on mainoksessa,
verkkosivustolla tai muussa kaupallisessa aineistossa tai sen yhteydessd.
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|ICC:n markkinointisddntdjen soveltamisalaan kuulumaton viestintd

MarkkinointisGdntdjd ei sovelleta kaikkiin yritysviestinndn muotoihin. Markkinointisddnndkset
eivat valttadmattd koske esimerkiksi yrityksen lehdistotiedotteita, muita medialle

annettuja lausumia, vuosikertomuksia tai vastaavia taikka tietoja, jotka on ilmoitettava
tuotepakkauksessa.

Seuraavassa on esimerkkejd sisalléstd, jotka eivat kuulu markkinointisddntéjen
soveltamisalaan (lista ei ole tyhjentéva):

- viestintd, jonka ensisijainen tarkoitus on informatiivinen, viihteellinen tai kasvatuksellinen
ja jolla ei ole kaupallista tavoitetta, kuten televisio-ohjelma, elokuva tai sarja, podcast,
kirja, aikakauslehti, tietokonepeli ja poliittinen mainos;

« poliittinen kannanotto;

« sddnndt eivat koske itse tuotepakkausta, mutta sen sijaan pakkauksessa oleva
vaittdma tai myynninedistdmiseen tahtddvd menettely kuuluvat sadntdjen
soveltamisalaan samoin kuin kaupan omien merkkien (private label) tai omien
merkintdjen harhaanjohtava kdytté;

« lakisadteinen merkintd tai muu mdardtty informaatio; ja

. yrityksen yhteiskuntavastuuohjelma (CSR) sellaisenaan, mutta téllaiseen ohjelmaan
littyva kaupallinen vaittdma ja sponsorointi kuuluvat markkinointis@dntojen
soveltamisalaan.

Vastuu sddantojen noudattamisesta

Vastuullisen markkinoinnin periaate on ICC:n markkinointisédntdjen perusta. lIman
vastuullisuutta ei ole kuluttajien luottamusta. Vastuuta koskevat yleiset sGdnndt ovat
teknologianeutraaleja. Lisdksi tiettyjd toimintoja ja medioita koskevat erityissddnndt ovat
sadntojen vastaavissa luvuissa.

Markkinoijalla on kokonaisvastuu markkinointiviestinndstddn riippumatta siitd, toteuttavatko
he sen itse vai toteuttaako joku muu sitd heiddn puolestaan. Vastuuta ei voi valttdd eikd
kiertad ulkoistuksella tai muilla organisaatiojdrjestelyilld. Markkinoijan on pyrittdvd parhaansa
mukaan varmistamaan, ettd vastuu ndkyy myds kolmansien osapuolten kanssa tehdyissd
jarjestelyissd.

Sen lisdksi, ettd markkinoijalla on padvastuu markkinoinnistaan, myds kaikilla siihen
osallistuvilla tahoilla on vastuu siind mdadrin kuin ne ovat osallistuneet, vaikuttaneet
ja valvoneet ottaen samalla huomioon niiden oletettu tietotaito. Katso tarkemmin
perussddntdjen 24 artikla.

Markkinoija, joka kayttdd algoritmeja tai muita tekodlyyn perustuvia teknisid ratkaisuja,
on vastuussa niiden tuloksista.

Yrityksen, joka suunnittelee, tarjoaa ja kaupallistaa tekodlyjdrjestelmid, sovelluksia ja
muuta teknologiaa luodakseen, kehittddkseen ja toteuttaakseen markkinointiviestintéd,
on kaytettdvien ratkaisujen osalta oltava markkinoijalle avoin, siind maadrin kuin se

on kohtuullista.

Yrityksilld, jotka luovat ja hallinnoivat sosiaalisen median algoritmeja, on vastuu algoritmien
tuottamista tuloksista. Kun kysymys on kdyttdjdn luomasta sisdlldstd, joka on markkinointia
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tai liittyy siihen (esim. kommentti), sisallén luoneella henkilsillé on vastuu sisdlléstd, koska
markkinoijalta puuttuu valvontamahdollisuus. Jos tdllainen materiaali myéhemmin
osoittautuu olevan perdisin markkinoijalta tai siihen liittyvdltd kolmannelta osapuolelta
tai materiaalia kdytetddn uudelleen markkinoinnissa, tallainen kdyttd on markkinoijan
kontrollissa ja siten markkinoija on vastuussa siitd.

Vastuu markkinointisédntdjen noudattamisesta koskee markkinoinnin toimintaympdriston

eri toimijoita sekd verkossa ettd sen ulkopuolella. Tdma koskee muun ohella vaikuttajia

ja vaikuttajaverkostoja, luovia toimijoita, bloggadaijia, vioggaajia, affiliate-verkostoja,
sovelluskehittdjia, markkinapaikkoja, verkkoympdriston kayttdjadkokemuksen parantamiseen
erikoistuneita toimijoita (esim. verkko- ja jérjestelmdsuunnittelu), data-analyytikoita,
teknologiaratkaisuja digitaalisen mainonnan hallintaan ja optimointiin tarjoavia yrityksid seka
tekodlyn, kuten algoritmien, ohjelmistojen ja koneohjelmoinnin kehittdjid. Mainitut toimijat
ovat oman roolinsa mukaisessa vastuussa siltd osin kuin ne liittyvat markkinointiin.

Mainostoimistojen ja muiden markkinoinnin alan toimijoiden on noudatettava asianmukaista
huolellisuutta markkinointiviestintdd toteuttaessaan, jotta markkinoija voi tayttad
velvollisuutensa.

Kustantajien, medioiden, alustojen, alihankkijoiden ja muiden toimijoiden, jotka julkaisevat,
toimittavat tai jokelevat markkinointiviestintdd, on noudatettava asianmukaista huolellisuutta
silloin, kun ne hyvdaksyvat tilauksen samoin kuin silloin, kun ne hyvdksyvat markkinoinnin
levittdmisen julkisuuteen. Markkinointisddntdjd rikkovaa viestintdd ei saa levittad julkisuuteen.

Tulkinta

ICC:n markkinointisddntdjd on tulkittava sekd niiden hengen ettd kirjaimen mukaisesti.

Eri mediat ovat luonteeltaan ja ominaisuuksiltaan erilaisia. Siksi markkinointi, joka voi olla
hyvaksyttdvad yhdessd mediassa julkaistuna, ei valttdmattd ole hyvaksyttévad toisessa
mediassa julkaistuna.

Markkinointiviestintéd on arvioitava ottaen huomioon, miten se todenndkoisesti vaikuttaa
markkinoinnin kohderyhmdn keskivertokuluttajaan. Talldin otetaan huomioon myos kdytetty
media. Ndin ollen vaittdmdd on arvioitava sen perusteella, miten kuluttaja todenndkdisesti
mieltdd sen osana kokonaisuutta (kokonaisvaikutelma, ks. myds perussddntéjen 5 artikla).

Tdma merkitsee sitd, ettd markkinointia on arvioitava ottaen huomioon viestin
vastaanottajan tietotaso, kokemus ja arvostelukyky, samoin kuin sosiaaliset, kulttuurilliset ja
kielelliset seikat. Esimerkiksi lapsille kohdistettua markkinointia arvioitaessa on aina otettava
huomioon heiddn herkkduskoisuutensa ja kokemattomuutensa. Kuluttajalla yleisesti ottaen
oletetaan olevan kohtuullinen kokemus, tietotaito ja terve jarki. Lisdksi kuluttajan oletetaan
oleva kohtuullisen tarkkaavainen ja arvostelukykyinen. Ammattilaisella tai muulla tavoin
pdtevdityneelld henkildlld oletetaan olevan oman alansa erityisasiantuntemus.
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Taytantodnpano

Sdadntdjen taytdntddnpano on tarkoitettu itsesddntelytoimielimille, jotka toimiala on
valtuuttanut valvomaan ja panemaan tdytdntddn sadnnoét ja niiden pohjalta laaditut
kansalliset sadnnokset. SAAntoja voivat kayttdd myds yritykset, muut organisaatiot ja
yksityishenkildt markkinointiviestintdohjeistusten perustana ja apuna niiden noudattamisen
valvonnassa.

ICC:n markkinointisGdnnot ovat itsesddntelytoimielimelle tarked oikeusldhde, jonka avulla

se soveltaa ja tulkitsee markkinoinnin itsesddntelysddntojd. Paikallisten, kansallisten tai
alueellisten itsesadntelytoimielinten on hyvaksyttava ja tdytdntddnpantava sadnnot ja niiden
periaatteet kansallisesti ja kansainvdlisesti.

Markkinoinnin toimintaympdristdn ja prosessiin osallistuvien organisaatioiden, yritysten ja
yksildiden on noudatettava ICC:n markkinointisddntdjd, kuten edelld vastuuta kdsittelevassd
kohdassa todetaan. Niiden on tunnettava ICC:n markkinointisdannét sekd muut mainontaa
ja markkinointia koskevat itsesddntelyohjeet.

Asianosaisten on myds pidettdvad itsensd ajan tasalla itsesddintelytoimielimen tekemien
pddatdsten osalta. Jos julkaistu pddtds on huomautus, se voi edellyttdd pddtdksen kohteena
olevan markkinoinnin muuttamista tai kokonaan pois vetdmistd markkinoilta. On tarkedad,
ettd kuluttajilla on helppokdyttdéinen markkinointia koskeva itsesédntelyjdrjestelma
lausuntopyyntdjen tekemiseen ja ettd he tietavdt tdllaisesta mahdollisuudesta.
Implementation Guide for the ICC Marketing Codes -ohjeessa on lisdtietoa siitdl, miten
yritykset, muut organisaatiot sekd muut tahot taytdntédnpanevat ICC:n markkinointisGannot.

[tsesddntelytoimielinten markkinointia koskevat sadnnét eri puolilla maailmaa perustuvat
yleensd ICC:n markkinointisddntdihin. Mainittuihin sddntoihin liittyvdt lausuntopyynnoét on
tehtdvd toimivaltaiselle itsesddntelytoimielimelle.

Tietyin edellytyksin saddantoja koskevat tulkintapyynndt voidaan osoittaa Kansainvdlisen
kauppakamarin Marketing and Advertising -komissiolle tulkintapaneelin kdsiteltavaksi.
Lisatietoja tdstd ja tulkintapaneelin kdsittelysta on tadlld.

Saantojen pdivittdminen

Kansainvdlinen kauppakamari on sitoutunut varmistamaan, ettd sddnnét ovat ajan tasalla
toimintaympdristossd, jota leimaa jatkuva muutos niin juridisesti, sosiaalisesti kuin teknisesti.
Tarkoituksena on sddnndnmukaisesti arvioida, miten ICC:n markkinointisddnnoét ja sen
periaatteet soveltuvat erityisiin tekniikoihin, tuotteisiin ja ongelmiin. Tarvittaessa se julkaisee
uusia lausumia, ohjeita ja tulkintaohjeita.
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Seuraavia yleisid madritelmid sovelletaan ICC:n markkinointisdidntoihin kokonaisuudessaan.
Tiettyyn lukuun liittyvd terminologia tai sanasto on mddritelty asianomaisessa luvussa.
Seuraavat mddritelmdt esitetddn siind jdrjestyksessd, jossa ne on esitetty ICC:n
markkinointisédntdjen alkuperdisessd englanninkielisessd versiossal.

¢ Mainos - kaiken tyyppinen markkinointi, joka julkaistaan mediassa, tavallisesti maksua
tai muuta vastiketta vastaan;

« Affiliate-linkki — URL (verkkosivuston osoite), joka sisaltéid yksildllisen tunnisteen
(aoffiliate-tunnus tai -koodi), joka on annettu yksittdiselle henkilolle tai yritykselle, josta
kdytetddn nimitysta ‘affiliate’ tai 'kumppani’. Linkin avulla voi seurata kumppanin
markkinoinnin aikaansaamaa myyntid. Kun joku klikkaa affiliate-linkkid, tekee ostoksen
tai suorittaa halutun toiminnon, kumppani ansaitsee siitd provisiota tai ennalta
mdadritellyn palkkion;

o Lapsi — alle 13-vuotias henkild;’

« Vaittdma - ilmaisu, jonka markkinoija tai joku sen puolesta esittdd markkinoinnissa,
ja joka viittaa tuotteeseen, brdndiin, henkildn, yrityksen tai muun organisaation
toimintaan. Vaittdma voi liittyd myds asetettuun tavoitteeseen. Vaittdma voi koskea
muun ohessa tuotteen ominaisuutta tai suorituskykyd, hintaa ja taloudellista
hyotyd, ja terveys- tai ympdristovaikutuksia. Vaittdmad voi olla suora tai epdsuora.
Vaittdmd voidaan esittadd milld tavoin tahansa. Se voidaan esittdd muun ohessa
tekstind, kuvana, varind, addnend tai kaikkien ndiden yhdistelmdand missd tahansa
mediassa. Vdittdma voi sisdltyd myos logoon, itse tehtyyn merkkiin, kylttiin tai muuhun
kuvaan. Markkinoinnissa kdytettyjen elementtien yhdistelmd& muodostaa vaittdmadn
kokonaisvaikutelman, joka madrittad sen tulkintag;

o Kuluttaja - jokainen, johon markkinointiviestinnéin voidaan kohtuudella olettaa
vaikuttavan riippumatta siitd, onko asionomainen taho kuluttaja vai yritys;

« Dataohjautuva markkinointi — henkiltietojen tai muiden tietojen kerddmiseen
perustuvaa markkinointia, jossa markkinoija hyddyntdd tietoa asiakkaan kiinnostuksen
kohteista, trendeistd ja kdyttaytymisestd. Tdllainen tieto kerdtddn yksityishenkildlta
suoraan tai kolmannen osapuolen vdlitykselld.

« Digitaalinen interaktiivinen media - kaikentyyppiset mediat, alustat ja
seurantamenetelmat, mukaan lukien mobiili, video, nk. addressable tv, sosiaalinen
media, tavaroiden internet (Internet of Things, loT), p&dlle puettava dlylaite, nk. cross-
device tracking, tekodly ja muut vastaavantyyppiset algoritmit;

« Suoramarkkinointi - mainoksen tai muun markkinointimateriaalin toimittamista
milld tahansa tavalla, jonka suoramarkkinoija itse tai joku muu toteuttaa tdman
lukuun ja joka toimitetaan tietyille henkildille heiddn henkildkohtaisia yhteystietojaan
kdyttden (mukaan lukien postiosoite, puhelinnumero, sdhképostiosoite, faksi,
henkildkohtainen sosiaalisen median tili, sosiaalisen median kdyttdjédnimi tai vastaava).
Suoramarkkinointia ei kuitenkaan ole mainos, joka ndkyy verkkosivustolla, sovelluksessa
tai muussa vastaavassa kohteessa;

« Vaikuttaja - yksild, yritys tai tietokoneella luotu ja ohjattu digitaalinen hahmo eli avatar.
Vaikuttaja kayttédd pddasiassa sosiaalisen median alustoja kommunikoidakseen ja
ollakseen vuorovaikutuksessa seuragjiensa ja muun yleisdnsa kanssa. Kaupalliseen
yhteistydsopimukseen perustuen vaikuttaja voi kaupallisessa tarkoituksessa vaikuttaa
yleisdn asenteisiin. Vaikuttaja voi kuitenkin edelld kuvatun menettelyn ohella mainostaa

1 ICC:n tydkalupakissa "Marketing and Advertising to Children” on lisdinformaatiota siitd, miksi 12 vuotta on raja
lapsia koskevassa markkinoinnissa ja tietojen keruussa. Eri maiden kansallisessa lainsddddnnéssd "lapsi” saatetaan
mddritelld tdstd poikkeavalla tavalla.
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myds omada brdndiddn tai omia tuotteitaan. Talldin vaikuttaja itse on markkinoija
(ks. madritelma alla). Myds sisdlldntuottaja tai brandildhettilés on vaikuttaja, jos hdn
tayttad edelld madaritellyt kriteerit. Vaikuttajana pidetddn myds vaikuttajaa, jolla on
suhteellisen vahdn seuragijio;

Vaikuttajamarkkinointi — vaikuttajan toteuttama markkinointi;

Markkinoija - elinkeinonharjoittaja, ts. henkild tai yritys, joka itse tai jonka lukuun
joku toinen toimija markkinoi edistddkseen tuotteiden menekkid tai vaikuttaakseen
kuluttajien kdyttdytymiseen;

Markkinointi - mainos ja muut menettelyt, kuten myynninedistdmistoimet, sponsorointi,
suoramarkkinointi sekd dataohjautuva ja digitaalinen markkinointi. Kasitettd on
tulkittava laagjasti. Se tarkoittaa viestintdd, jota markkinoija itse tai joku hédnen lukuunsa
harjoittaaq, ja jonka pddasiallisena tarkoituksena on tuotteen myynninedistdminen

tai kuluttajien kayttdytymiseen vaikuttaminen. Markkinointia on myos se, kun

vaikuttaja luo sisdltdéa omalle brdndilleen tai tuotteelleen taikka laittaa affiliate-linkkejd
tuottamaansa sisaltdéon;

Mobiililaite — matkapuhelin, langaton laite, kuten kannettava pelikonsoli, tabletti tai
dlykello, jota voi kdyttdd yhteydenpitoon. Mobiililaite edellyttad SIM-korttia tai muuta
teknistd ratkaisua, jolla kdyttdjd on tunnistettavissa;

Tarjous - tahdonilmaisu, jonka tavoitteena on myydd tai ostaa tuotteita;

Henkilétieto — mikd tahansa tieto, josta luonnollinen henkild voidaan tunnistaa;
poissulkien anonymisoitu tieto;

Kieltopalvelu (Robinson-rekisteri) — rekisteri niille kuluttajille, jotka ovat ilmoittaneet,
etteivat halua saada osoitteellista suoramarkkinointia palvelun kattavissa medioissa;

Tuote — markkinoitava tavara tai palvelu. Tavallisesti tuote tarkoittaa tavaraa tai
palvelua tai muuta kulutushyédykettd, kuten energia, sijoitus, ohjelmisto ja kiinteistd
sekd jopa toiminto, aktiviteetti ja prosessi. Mddritelmadlle voidaan tietyin edellytyksin
antaa myds yleisempi ja laajempi sisaltd kattaen esimerkiksi konseptit;

Tutkimus - informaation systemaattista kerddmistd ja tulkintaa yksildistd, yrityksistd
jo muista organisaatioista; kaiken tyyppinen markkina- ja mielipidetutkimus sekd
yhteiskunnallinen tutkimus, samoin kuin tutkimuskdayttdd palveleva data-analytiikka.
Tutkimuksissa kdytetddn tilastollisia tai analyyttisia metodeja sekd yhteiskunta-,
data- ja kdyttaytymistieteissd kdytettyjd menetelmid. Tutkimusta kdytetddn
tavaroiden ja palvelujen toimittajien, viranomaisten, kansalaisjdrjestdjen ja yleisen
pddtdksenteon tukena;

Nuori - 13-17-vuotias henkilo.
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1 artikla — Perusperiaatteet
Markkinoinnin on oltava lain ja hyvdn tavan mukaista, rehellistd ja totuudenmukaista.

Markkinoinnissa on otettava huomioon sosiaalinen, ympdristéllinen ja ammaitillinen vastuu
asianmukaisella tavalla. Markkinoinnissa on noudatettava hyvad liiketapaa.

Markkinointi ei saa sisalldltddn eikd toteutustavaltaan heikentdd yleisdn luottamusta
markkinointiin.

2 artikla — Sosiaalinen vastuu ja ympdristdvastuu

Markkinoinnissa on kunnioitettava inmisarvoa. Markkinoinnissa ei saa yllyttdd syrjintédn.
Markkinoinnissa ei saa suvaita syrjintdd, joka perustuu esimerkiksi etniseen tai kansalliseen
alkuperddn, uskontoon, sukupuoleen, ikddn, fyysisiin ominaisuuksiin, mielenterveyteen,
vammaisuuteen tai seksuaaliseen suuntautumiseen. Markkinoijaa rohkaistaon ottamaan
huomioon monimuotoisuus ja inkluusio? sekd valttdmddn stereotypioita ja esineellistdmistd® .

Markkinointia ei saa yhdistéd korruptioon®.

Markkinoijan on otettava huomioon |ICC:n korruption ehkdisyd koskevat sadnndt ja muut
ICC:n korruptionehkdisytyokalut.

Markkinoinnissa ei saa

« ilman perusteltua syytd kdyttdd hyvdksi pelkoa, vastoinkdymisid tai karsimystd;

« suvaita vdkivaltaista, laitonta tai sosiaalisten normien vastaista kdyttdytymistd tai
eldinradkkdystd eikd kannustaa sellaiseen;

. antaa vaikutelmaa, ettd siind rohkaistaan tai suhtaudutaan suvaitsevasti
vastuuttomaan kdyttddn tai haitalliseen kayttaytymiseen;

- vedota taikauskoon;

- antaa sellaista kuvaa, ettd menettely, joka on lain, itsesddntelysddntdjen tai yleisesti
hyvdksyttyjen ilmastonmuutosta, kestdvyyttd tai ympdristovastuullisuutta koskevien
sadntojen vastainen, olisi sallittua eikd myodskddn rohkaista tdllaiseen menettelyyn.

- Markkinoinnissa on noudatettava D luvun "Ympdristovdittdmét
markkinointiviestinndssd” periaatteita ja otettava huomioon ICC:n ohjeistus
vastuullisesta ympdristomarkkinoinnista.

2 Ks.ICC:n ohjeet monimuotoisuudesta ja inkluusiosta mainonnassa, 2023.

3 Stereotypialla tarkoitetaan yksinkertaistettua kdsitystd tietystd inmisryhmdstd, toisinaan kliseetyyppistd esitystapaa.
Esineellistdmiselld tarkoitetaan, ettd ihmistd ei esitetd henkildind tai yksildind, vaan seksiobjektina tai vastaavana.

4 Ks.|CC:n korruption ehkdisyd koskevat séannét, joiden 1luvussa mddritellddn, ettd ndissd sddnndissd “korruptioon” tai
“lahjontaan” lukeutuvat muun ohessa lahjonta, kiristys ja rahanpesu ndiden menettelyjen yhteydessd.
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3 artikla — Hyva tapa

Markkinointi ei saa sisaltdd sellaista, joka on kysymyksessd olevassa maassa tai kulttuurissa
hyvan tavan vastaista.

Markkinointi ei saa yllyttdd vihapuheeseen eikd siind saa suvaita sisaltdéd, joka liittyy
vihapuheeseen, kuten valheellisia lausumia tai suosituksia, salaliittoteorioita tai muita
vahingollisen sisallon levittdmisen keinoja.

4 artikla - Rehellisyys

Markkinointia ei saa laatia siten, ettd kuluttajan luottamusta, kokemattomuutta tai tietojen
puutetta kdytetddn hyvdksi.

Olennaiset seikat, joiden voidaan olettaa vaikuttavan kuluttajon pddtdksentekoon, on
annettava kuluttajalle siten ja sellaisena ajankohtana, ettd kuluttaja voi ottaa ne huomioon.

Markkinoinnissa ei saa kayttdd hdiritsevid menettelytapoja eikd painostuskeinoja, jotka voivat
haitata kuluttajon pddtdksentekoa.

Markkinoinnissa ei saa hyvdaksikayttad kuluttajan luottamusta harhaanjohtavilla kaytannaoilla
tai levittamadlld disinformaatiota, kuten valheellisia suosituksia tai salaliittoteorioita. Mydskadn
nk. bait-and-switch-menettelyd tai klikkikampanjoita ei saa hyddyntad.

Markkinoinnissa ei saa tietoisesti tukea, edistdd tai rahoittaa laitonta toimintaa taikka
osallistua sellaiseen (ks. ICC:n lausunto vadrin sijoitetuista digitaalisista mainoksista).

5 artikla — Totuudenmukaisuus
Markkinoinnin on oltava totuudenmukaista. Markkinointi ei saa olla harhaanjohtavaa.

Markkinointi ei saa sisaltdd vaittdmad, joka on omiaan johtamaan kuluttajoa harhaan
riippumatta siitd, miten se esitetddn. Esitystapa voi olla teksti, ddni tai kuva taikka niiden
yhdistelma. Esitystapa voi olla suora tai epdsuora, vihjaileva, epdselvd tai liioitteleva.
Markkinoinnin eri osien yhdistelmd muodostaa vaittdmdn kokonaisvaikutelman, joka on
tulkinnan kannalta ratkaisevaa.

Totuudenmukaisuuden vaatimus on yleinen, mutta koskee erityisesti seuraavia seikkoja:

« tuotteen arvo, kokonaishinta sisdltden verot;

« toimitusehdot, vaihto- tai palautusoikeus, korjaus tai huolto;

« takuuehdot;

« tilauksen tai palvelun tarjoaminen, aktivointi tai automaattinen uusiminen;

« tekijanoikeus ja teollisoikeudet, kuten patentti, tavaramerkki, mallioikeus sekd toiminimi
ja muut yksinoikeutta osoittavat aineettomat oikeudet;

« myonnetty sertifikaatti, tietyn standardin mukaisuus tai merkki tai tunnustus, jonka
kayttdja osoittaa tayttdvansad tietyt ehdot, jotka liittyvdt laatuun, ympdristdllisiin
seikkoihin tai vastuullisuuteen;
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virallinen tunnustus, kuten kunniamerkki, palkinto tai kunniakirja;
« sponsorointi, sopimus tai kaupallinen yhteistyo tietyn yrityksen tai brandin kanssa;
« hyvdntekevdisyystarkoitukseen kdytettdva osuus tuloista;

« ihmisoikeuksien kunnioittaminen tai vastuullinen toiminta.

Sellaista audiovisuaalista materiaalia (valokuva, video, déni ym.) ei saa kayttdd, joka on
omiaan johtamaan kuluttajoa harhaan tuotteen ominaisuuksien, suorituskyvyn, etujen sekd
oletettavan laadun ja odotettavissa olevien vaikutusten osalta. Materiaali ei saa johtaa
kuluttajoa harhaan siltd osin, ettd tuotteella olisi yhteys tiettyyn henkilédn tai organisaatioon.
Harhaanjohtaminen on kielletty myds silloin, kun materiaalia on muutettu tai paranneltu
(esimerkiksi tekodlylld tai jos valokuvaa tai videota on muokattu).

Viestintd, joka heijastaa erityisid sitoumuksia tai pyrkimyksid, jotka ovat luonteeltaan
tavoitteellisia ja jotka todenndkédisesti saavutetaan vasta vuosien kuluttua (esim.
hiilidioksidipd&dstdjen vahentdminen, ilmastopositiivisuus, monimuotoisuus, tasa-arvo,
hyvinvointi jne.), edellyttdd, ettd yritys pystyy osoittamaan konkreettisesti, ettd silld on
kohtuulliset valmiudet jo metodologinen Idhestymistapa saavuttaa tdllainen tavoite. Jos
vaikutukset ilmenevdt vasta tulevaisuudessa, markkinointivdittdmdd on tdsmennettavad
asionmukaisesti.

6 artikla — Toteenndyttdminen

Markkinoijalla on oltava kohtuulliset perustelut tosiasiavditteelle sen esittdmisajankohtana.
Suora tai epdsuora vdittdmd mainoksessa on ndytettdvd toteen vahintddn siltd

osin kuin mainoksessa on esitetty. Vditettd tukeva ndyttd on esitettava viivytyksettd
markkinointis&dntdjd soveltavalle itsesddntelytoimielimelle. Vaadittava ndyttod riippuu
yleensd siitd, millaisesta vdittdmdstd on kysymys, millaiseen tuotteeseen vdittdmd kohdistuu,
millainen merkitys epdluotettavalla vaittdmdalld on ja millainen merkitys totuudenmukaisella
vaittdmailla olisi.

Ndaytodn on perustuttava asiakirjoihin, testituloksiin tai muuhun tosiasioihin perustuvaan
materiaaliin. Materiaalin on oltava ajankohtaista, luotettavaa ja riittdvan tasmallistd esitetyn
vaitteen tueksi. Jos vaadittua ndyttdd ei esitetd, vaittdma katsotaan harhaanjohtavaksi.

Ympdristovdittdmien toteenndyttdmisestd ks. D1 artikla.

7 artikla — Markkinoinnin tunnistettavuus

Markkinoinnin on oltava esitystavasta ja mediasta riippumatta vaivatta tunnistettavissa
markkinoinniksi. Kuluttajan on voitava selkedsti erottaa kaupallinen ja ei-kaupallisen
sisaltd toisistaan.

Mainostunnisteen, silloin kun sellainen tarvitaan, on oltava ndkyvd, selked ja helposti
luettavissa. Mainostunniste on sijoitettava kaupallisen viestin yhteyteen siten, ettei se jad
kuluttojalta huomaamatta.

Markkinointi ei saa olla harhaanjohtavaa eikd sen todellista kaupallista tarkoitusta saa

piilottaa. Tavaran tai palvelun menekinedistdmiseen tahtddvad viestintdd ei siten saa esittédd
esimerkiksi uutisena, toimituksellisena aineistona, markkinatutkimuksena, kuluttajakyselynd,
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tuotearvosteluna, kayttdjdn tuottamana sisaltdnd, yksityisend blogina, henkildkohtaisena
julkaisuna sosiaalisessa mediassa tai riippumattomana arvosteluna.

Markkinointi mediassa, jossa on sekaisin sekd kaupallista ettd ei-kaupallista sis@ltdéd (esim.
uutisia jo muuta toimituksellista aineistoa tai sosiaalisen median julkaisuja), on oltava
selkedsti tunnistettavissa kaupalliseksi viestinndksi. Markkinointi on suunniteltava siten, ettd
se on helposti ja vdlittdmdsti tunnistettavissa markkinoinniksi. Markkinointi on tarvittaessa
merkittdvd mainostunnisteella.

8 artikla - Markkinoija
Markkinoinnista on kaytava ilmi, kenen lukuun markkinoidaan.

Markkinoinnissa on mahdollisuuksien mukaan oltava markkinoijan yhteystiedot, jotta
kuluttaja voi vaivatta ottaa yhteyttd markkinoijaan.

Jos menettelyn yksinomaisena tarkoituksena on herdttad kiinnostus tulevaan markkinointiin
(esim. "teaser-mainokset”), markkinoijaa tai sen yhteystietoja ei tarvitse ilmaista.

@ artikla — Tekninen ja tieteellinen informaatio sekd kdsitteet
Markkinoinnissa ei saa:

« vddrinkayttaad teknistd tietoa, kuten tutkimustuloksia tai lainauksia teknisestd tai
tieteellisestd julkaisusta;

« esittdad tilastotietoja siten, ettd ne antavat liioittelevan kuvan; eikd

« kayttad perusteettomasti tieteellista kdsitettd tarkoituksena antaa vaikutelma, ettd
vaittdmalla on tieteellinen perusta, tai kayttad tiettyd merkintdd, symbolia, logoa tai
muuta merkkid mainitussa tarkoituksessa.

10 artikla - lImaisu "ilmainen”

Vastikkeettomuutta kuvaavaa ilmaisua, kuten “ilmainen”, "lahja” tai "kokeile ilmaiseksi”,
voi kAyttdd vain

« jos tarjoukseen ei liity kuluttajoa koskevaa velvollisuutta;

« jos kysymys on yksinomaan tuotteen toimituskulujen maksamista. Toimituskulujen
mdadrd ei saa ylittdd markkinoijalle aiheutuvien kulujen arvioitua madrdd jo maadrd on
ilmoitettava kuluttajalle etukdateen; tai

« yhdistetyn tarjouksen yhteydessd edellytyksend on, ettei pddtuotteen hintaa ole
nostettu, jotta se osittain tai kokonaan kattaisi lisGedun kustannukset.

Kuluttajalle on ilmoitettava sopimuksen ehdot selkedlld ja vaivatta havaittavalla tavalla,
ennen kuin hdn hyvdksyy tilauksen vastikkeettomana tilauksena tai kokeiluna, kuten tuotetta
koskeva tutustumistarjous alennetulla hinnalla. Lisdksi kuluttajalle on ennen tilauksen
tekemistd ilmoitettava selkedlld ja vaivatta havaittavalla tavalla, kuka maksaa tuotteen
palautuskustannukset vastikkeettoman kokeiluajanjakson kuluttua umpeen. Tuotteen
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palauttamismenettelyn on oltava yksinkertainen ja mahdolliset mddrdajat on ilmoitettava
selkedsti. Katso myds C12 artikla Peruuttamisoikeus.

11 artikla — Tarjouksen esittdminen

Kuluttajalle on esitettdvd selkedsti tarjouksen ehdot ja tarjouksessa on oltava muun ohessa
markkinoijan nimi ja osoite sekd tieto siitd, minne kuluttaja voi osoittaa pyynndén saada
lisatietoja ja minne voi tehdd valituksen. Markkinoijalla on oltava selked prosessi, joka
mahdollistaa tarvittavat vaiheet tilauksen tekemiseen, tuotteen ostamiseen, sopimuksen
tekemiseen ja muiden mahdollisten sitoumusten tekemiseen. Mahdollisuuksien mukaan
tarjouksen olennaiset tiedot on oltava koottuna selkedsti yhteen paikkaan. Tarjouksen
olennaisia seikkoja voi toistaa selkedlld tavalla, mutta niitd ei pidd sijoittaa hajanaisesti eri
puolille laajaa materiaalia.

Tarjousta ei saa esittdd tavalla, joka peittdd tai hdmdrtdd olennaisia tekijoitd, kuten
hintaa, lisdkustannuksia, saatavuutta tai muita olennaisia myyntiehtoja, jotka ovat omiaan
vaikuttamaan kuluttajien pddtdksiin.

Tarjouksen kuvassa, ddnessd tai tekstissd on vdltettdva sellaisten elementtien kéyttamistd,
jotka kokonsa tai muun visuaalisen ominaisuutensa vuoksi ovat omiaan heikentdmadn
markkinoinnin luettavuutta tai ymmadrrettdvyyttd. Kun tarjoukseen sisdltyy erilaisia
vaihtoehtoja, niiden tulee olla selkeitd ja yksiselitteisid, jo valintojen seurausten on oltava
kuluttajalle helposti ylmmarrettdvissa.

Jos tarjouksessa kuvataan myds muita kuin tarjoustuotetta tai hankinta edellyttad
lisdhankintoja, tarjouksesta on kdytava selkedsti ilmi, mitd tuotteita tarjous koskee. Katso
tarkemmin A luku: Myynninedistdminen.

Ennen tarjoukseen sitoutumista kuluttajan on voitava vaivatta saada tarvittavat tiedot, jotta
hdn ymmartad tarjotun tuotteen luonteen, kaikki tarjouksen ehdot ja oikeutensa samoin kuin,
miten han voi kdyttad oikeuksiaan. Markkinoinnin, jossa kuluttajia kehotetaan ottamaan
yhteyttd markkinoijaan saadakseen lisdtietoja tarjouksesta, tulee olla avointa viestinndn
kustannusten osalta (ks. my6s C4 artikla).

Tarvittaessa markkinoijan on vastattava tilaukseen joko hyvdksymdlla tai hylkddmdallda se.

Hyvdksytyn tarjouksen velvollisuudet on tdytettdvd nopeasti ja tehokkaasti.

12 artikla — Automaattinen uusiminen

Markkinoinnista on kdytdvd selkedsti ilmi, jos tuote myydddn siten, ettd tilaus uusiutuu
automaattisesti sen sijaan, ettd se olisi yksittdinen kertaostos®.

Kuluttajaa ei saa johtaa harhaan sen osalta, miten tilaus uusiutuu automaattisesti tai mitd
siitd seuraa. Tilauksen automaattista uusimista koskevien ehtojen on oltava kuluttajon
saatavilla helposti ennen ostopddtdksen tekemistd. Jos tilaus alkaa ilmaisella kokeilujaksolla
tai muulla senkaltaisella tutustumistarjouksella, sovelletaan 10 artiklaa.

5 Katso ICC:n periaatteet automaattisesta tilauksen uusimisesta. On térkedd, ettd kuluttaja on antanut suostumuksensa
tilauksen automaattista uusimista koskevaan olennaiseen sopimusehtoon.
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13 artikla - llmaisu "takuu”

Takuu-sanaa tai vastaavaan viittaavaa ilmaisua ei saa kdyttdd markkinoinnissa, ellei takuu
anna kuluttajalle tiettyd lisGetua laissa edellytettyyn véhimmdaistasoon ndhden. Takuuehtojen,
mukaan lukien takuun antajan nimi- ja osoitetiedot, on oltava vaivatta kuluttajan saatavilla.
Kuluttajan oikeuksia ja oikeussuojakeinoja koskevat lailliset rajoitukset on oltava selvid ja
vaivatta havaittavissa.

14 artikla — Vertailut

Vertaileva markkinointi on tehtdvd huolellisesti siten, ettei vertailu ole omiaan johtamaan
harhaan. Vertailussa on meneteltdvd hyvan liiketavan mukaisesti. Vertailtavien seikkojen on
perustuttava todennettavissa oleviin tosiasioihin. Todennettuja tuote- tai hintaetuja ei saa
liioitella tai ylidramatisoida. Vertailuista on kédytdvad selkedsti ilmi, onko kysymys kilpailevasta
tuotteesta vai oman tuotteen ciemmasta versiosta.

15 artikla — Norkkiminen

Markkinoinnissa ei saa oikeudettomasti, sopimattomasti tai ilman suostumusta hyédyntdd
toisen yrityksen tai muun yhteisén nimed, lyhennettd, logoa, tavaramerkkid tai muuta
tunnusmerkkid. Markkinoinnissa ei saa hyddyntdd toisen henkildn, yrityksen tai muun
yhteisén mainetta jo tunnettuutta (goodwill), joka liittyy nimeen, tunnukseen tai muuhun
yksinoikeuteen. Samoin markkinoinnissa ei saa ilman etukdteen hankittua suostumusta
kayttdd hyvdksi henkildon tai yhteison markkinointikampanjallaan hankkimaa mainetta ja
tunnettuutta.

16 artikla — Markkinoinnin jaljittely

Markkinoinnissa ei saa jdljitelld toisen markkinointia tavalla, joka on omiaan johtamaan
kuluttajoa harhaan tai aiheuttamaan sekaannusta. Jdljittely voi koskea esimerkiksi
samankaltaisuutta markkinointimateriaalin yleisessd ulkoasussa (layout), tekstissd,
iskulauseessa, visuaalisuudessa, musiikissa tai ddnitehosteissa.

Jos markkinoija on toteuttanut omaperdisen markkinointikampanjan yhdellé tai useammalla
markkina-alueella, toinen markkinoija ei saa jdljitelld kampanjaa muilla markkina-alueilla,
joille alkuperdinen markkinoija saattaa laajentaa kampanjansa kohtuullisen ajan kuluessa.
Jdljittely estdisi alkuperdisen kampanjan ulottamisen ndille markkinoille.

17 artikla — Halventaminen

Markkinoinnissa ei saa halventaa, hdpdistd, vdheksyd tai saattaa naurunalaiseksi tiettyd
henkildd, ihmisryhmadad, yritystd, organisaatiota, elinkeinotoimintaa, ammattia tai tuotetta.
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18 artikla — Todistus ja suositus; vaikuttajamarkkinointi

181

18.2

Yleiset periaatteet

Markkinoinnissa saa kdyttdd todistusta, suositusta tai muuta vastaavaa (esim. testi)
vain, jos se on aito, toteen ndytettdvissd ja olennainen.

Suositusta tai todistusta (mukaan lukien vaikuttajamarkkinointi) ei saa kdyttéd, jos se
on vanhentumisen vuoksi harhaanjohtava. Todistuksen tai suosituksen maksullinen
luonne on merkittavad, jos se ei muutoin kdy ilmi asiayhteydestd.

Vaikuttajamarkkinointi

Kaikki vaikuttajamarkkinointi, mukaan lukien vaikuttajan omien tuotteiden
myynninedistdminen, on suunniteltava siten, ettd se on valittdmdsti tunnistettavissa
markkinoinniksi. Mainostunniste on oltava mediaan ja viestiin sopivalla tavalla
mukautettu, erityisesti sosiaalisen median osalta. Markkinoijan ja sen vaikuttajan,
sisdlléntuottajana on varmistettava, ettd sisdltd esitetddn asianmukaisesti
markkinointina tunnistettavuuden ja Idpindkyvyyden periaatteiden mukaisesti

(ks. 7 artikla).

Kolmatta osapuolta koskeva sisdltd on markkinointia vain, jos vaikuttaja on saanut
yritykseltd jonkin laatuisen vastikkeen mainonnasta, oli se sitten rahaa tai muu
rahanarvoinen etu. Sisdlldon kaupallinen luonne on kaytdvd ilmi valittdmadsti ja vaivatta
asiayhteydestd tai julkaisun sisallosta.

Markkinoijan jo vaikuttajan vdlisen kaupallisen yhteyden on oltava Idpindkyvd joka
kerta, kun viestid jaetaan. Kun kumppanilinkki (affiliate-linkki) johtaa tuotteeseen
ulkoisella kolmannen osapuolen verkkosivustolla, sen luonteen ja kaupallisen
tarkoituksen on oltava Idpindkyvid.

Sen lisaksi, mitd 7 artiklassa edellytetddn, mainostunnistetta ei saa peittdd tai
piilottaa muun sisdllon sekaan. Yleinen ilmoitus yrityksen verkkosivustolla tai
kayttéehdoissa, maininta julkaisun sisallén lopussa, aihetunnisteena eli hashtagien
joukkoon piilotettuna tai "katso lisda” -osiossa ei ole riittavad.

Markkinoijan on varmistettava, ettd sen lukuun julkaistuun vaikuttajamarkkinointiin
sisdltyvat asianmukaiset tarkennukset tai vaadittava informaatio, jotta kuluttajaa ei
johdeta harhaan tuotteen lajin, laadun, ominaisuuksien, hinnan tai muiden seikkojen
osalta.

Vaikuttaja ei saa julkaista sosiaalisen median sisaltdéd tai muuta viestid, joka antaa
vaikutelman, ettd viesti on laadittu yrityksen lukuun, jos vaikuttajalla ei ole sopimusta
yrityksen kanssa. Kuvatunlainen sisdltdé on markkinointia, jolla pyritddn edistdmdadn
vaikuttajan omaa toimintaa tai brdndid, ja se on siten harhaanjohtavaa menettelyd
(ks. 5 artikla).
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18.3 Alaikdinen vaikuttajana

Kun vaikuttaja on alaikdinen®, markkinoinnista on tehtdvd sopimus, jossa vanhempi
tai muu huoltaja antaa suostumuksen menettelylle. Sopimuksen on suojeltava
alaikdistd hyvdksikdytoltd.

Markkinoijan on noudatettava alaikdisten — lasten ja nuorten - yksityisyyttd koskevia
sAddnnoksid, jotka ilmenevat E luvusta.

Yhteys markkinoijaan on tuotava ilmi selkedsti markkinoinnissa, mukaan lukien
se, saako vaikuttaja taloudellista tai muuta korvausta. Sisallén, johon alaikdinen
osallistuu, on oltava ik&ryhmadille sopivaa, eikd siind saa olla ikGryhmdalle
sopimattomia tuotteita, kielenkdyttdd, aiheita tai kdyttaytymista.

Erityissadnnoksid vastuullisesta markkinoinnista on lapsia ja teini-ikdisid koskevassa E
kappaleessa.

19 artikla — Henkilon esittdminen tai imitointi sekd viittaus
omaisuuteen

Markkinoinnissa ei ilman etukdteen hankittua suostumusta saa kayttdd yksityisen tai
julkisuuden henkildn kuvaa tai viitata hdneen. Markkinoinnissa ei ilman etukdteen hankittua
suostumusta saa kuvata yksityisomaisuutta tai viitata siihen tavalla, joka on omiaan
antamaan vaikutelman, ettd asianomainen henkild suosittelee markkinoitavaa tuotetta tai
organisaatiota.

20 artikla - Lapset ja nuoret

Lapsille tai nuorille kohdistetussa tai heitd esittdvdssd markkinoinnissa on noudatettava
erityistd huolellisuutta. Markkinoinnissa ei saa kdyttdd hyvdksi lasten luontaista
herkkduskoisuutta tai nuorten kokemattomuutta eikd vadrinkayttdd heiddn uskollisuuttaan.
Kun markkinointi kohdistetaan lapsille tai nuorille, ndiden markkinointisddntdjen periaatteita
on sovellettava ottaen huomioon kohderyhmdn ikd, kognitiiviset edellytykset arvioida
markkinointia ja muut kohderyhman ominaisuudet. Lisdksi on otettava huomioon, ettd

idn karttuessa yksilolld on yha lisGdntyva oikeus yksityisyydensuojaan, joka on huoltajasta
rippumaton.

Markkinoijan on noudatettava kieltoja, jotka rajoittavat joidenkin tuotteiden markkinointia
tiettyd ikdd nuoremmille henkildille, kuten alkoholin, rahapelien ja tupakan markkinointikielto
alaikdisille’.

Lisatietoja erityissddnndistd on E luvussa — Lapset ja nuoret.

6 Alaikdiselld tarkoitetaan tdssd yhteydessd henkildd, joka on sen ikdinen, ettd hdnelld ei sovellettavan lain mukaan ole
oikeustoimikelpoisuutta tehdd sitovaa sopimusta, esimerkiksi vaikuttajasopimusta markkinoijan kanssa.

7  Termi ‘alaikdinen’ viittaa niihin, jotka ovat nuorempia kuin lain sallima ostoikdraja, ts. ikd, joka on mdadritelty
kansallisessa lainsédddanndssd ja sallii tdllaisten rajoitettujen tuotteiden ostamisen. Maissa, joissa ostoikd ja kdyttdikd
eivdt ole samat, noudatetaan niistd korkeampaa ikdd.
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21 artikla - Turvallisuus ja terveys

Markkinoinnissa ei saa ilman kasvatuksellista, opetuksellista tai muutoin hyvdksyttavad syytd
esittdd kuvaa tai kuvausta vaarallisesta toiminnasta tai tilanteesta, jossa ei oteta huomioon
turvallisuutta koskevia sadnnoksid tai terveyteen liittyvid ndkokohtia. Kdyttéohjeessa on
oltava turvallisuutta koskeva varoitus ja tarvittaessa kerrottava tuotevastuuta koskevat
rajoitukset, jos annettuja ohjeita ei noudateta. Lapset on esitettdvd aikuisten valvonnassa, jos
tuotteeseen tai toimintaan liittyy turvallisuus- tai terveysriski.

Tuotteesta annettavassa informaatiossa on oltava asianmukainen kdyttdéohje ja tarvittaessa
informaatiota tuotteen vaikutuksesta kuluttajan terveyteen tai turvallisuuteen. Terveyttd tai
turvallisuutta koskeva varoitus on esitettava selkedsti kdyttden apuna kuvaa, ddntd, tekstia
tai ndiden yhdistelmdd.

22 artikla - Tietosuoja ja yksityisyys

Henkilotietoja kerattdessd on huolehdittava erityisesti siitd, ettd menettelyssd noudatetaan
asionmukaisia sadnnodksid henkildiden yksityisyyden suojelemiseksi.

Henkildtietojen kdsittelyssd ndiden sddntdjen tarkoittamiin tarkoituksiin on otettava huomioon
seuraavat seikat:

« Henkildn yksityisyyttd on kunnioitettava ja arvostettava;

« Henkilétietojen on oltava tdsmallisid, olennaisia ja niiden on rajoituttava siihen, mikd on
tarpeellista kdsittelyn tarkoituksen kannalta;

« Henkilétietojen kerddminen, kayttdminen ja luovuttaminen on oltava selkedd
ja lapindkyvad;

- On kunnioitettava henkildn pyyntdd, joka koskee hénen henkilétietojensa kdsittelyd
markkinoinnissa, kun tdllainen pyyntd on jatetty mainittua tarkoitusta varten
perustetussa kanavassa;

« Henkildtietojen suojaamiseksi on otettava kdyttddn kohtuulliset tekniset ja hallinnolliset
suojatoimet, jotka estavdt luvattoman pddsyn tietoihin, niiden muuttamisen,
vadrinkdytdn, julkaisemisen tai hdvittdmisen;

- On varmistettava, ettd lapsen henkildtietojen kerddmistd ja kdsittelyd koskeva
olennainen informaatio kerrotaan lapselle hdnen ikdryhmdlleen sopivaa
tavallg, ja ettd vanhempi tai muu huoltaja on antanut suostumuksensa lapsen
henkilétietojen kdsittelyyn.

23 artikla - Tilaamatta toimitettu tuote ja piilokustannukset

Kuluttajalle ei saa markkinoida siten, ettd hdnelle IGhetetddn tilaamaton tuote, josta
vaaditaan maksua. Tdllaisessa tilanteessa kuluttajaa ei saa painostaa siihen, ettd hdn
maksaisi tilaamattoman tuotteen.

Markkinoinnissa on selkedsti ja yksiselitteisesti iimaistava, ettd kuluttajalle syntyy
maksuvelvollisuus, jos hdn menettelee tietylld tavalla, joka katsotaan tilaukseksi.
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Tarjousta ei saa markkinoida siten, ettd kuluttaja erehtyy sen luonteesta luullen sitd
laskuksi. Kuluttajalle ei muutoinkaan saa antaa sellaista vaikutelmaa, ettd hdnelld on
maksuvelvollisuus jostakin, jota hdn ei ole tilannut.

C kappaleen Cé artiklassa on erityissddnndt, jotka koskevat kuluttajien toiveiden
kunnioittamista.

24 artikla — Vastuu sdantdjen noudattamisesta
Markkinoijalla on kokonaisvastuu kaikesta markkinoinnistaan.

Myds muilla markkinointiin osallistuvilla toimijoilla on vastuu sédntdjen noudattamisesta
ottaen huomioon heiddn roolinsa kysymyksessd olevassa menettelyssé ja heiddn
asiantuntemuksensa. Vastuullisilla tahoilla tarkoitetaan muun ohessa markkinointi- ja
viestintatoimistoja, mediaa, vaikuttajia, bloggaagjia, vioggaaijia, affiliate-verkostoja,
data-analyytikkoja, sosiaalisen median alustoja sekd teknologisia ratkaisuja digitaalisen
mainonnan hallintaan ja optimointiin tarjoavia yrityksid. Lisdksi algoritmien rakentamisesta ja
tekodlyn kaytostd markkinointitarkoituksiin vastaavat tahot ovat vastuussa markkinoinnista
omalta osaltaan.

Periaatteita sadntdjen noudattamisesta selitetdidn tarkemmin ndiden sddntdjen
soveltamisalaa kdsittelevdn 2. luvun kohdassa Vastuu sédntdjen noudattamisesta.

25 artikla - Korjaaminen

Sddntodjen vastaisesta menettelystd vastuussa olevan toimijan on suotavaa ryhtyd tarpeellisiin
toimenpiteisiin menettelyn korjaamiseksi tai hyvittdmiseksi. Korjaavat toimenpiteet eivdt
kuitenkaan merkitse sitd, ettd sadntdjen vastainen menettely olisi hyvdksyttdvissd.

26 artikla - Itsesddntelytoimielimien pddtdsten kunnioittaminen

Markkinoija tai muu toimija ei saa tietoisesti olla osallisena sellaisen markkinoinnin
julkaisemisessa, jokelemisessa tai levittdmisessd, jonka itsesddntelytoimielin on katsonut
markkinointisédntdjen vastaiseksi. Sama pdtee julkaisemiseen, jakeluun ja levittdmiseen,

jota tietty ohjelmisto tai muu tekninen ratkaisu ohjaa. Markkinointia, jonka voidaan kiistatta
katsoa olevan itsesddntelyssd sovellettavien sadntdjen vastaista menettelyd, ei saa tietoisesti
hyvdksyad julkaistavaksi. Jos markkinointiaineisto on jo julkaistu, se on poistettava viipymdatta.

Kaikkien osapuolten on sisdllytettdvd mainontaa tai muuta markkinointia koskeviin
sopimuksiinsa ehto, jonka mukaan sopijaocsapuolet sitoutuvat noudattamaan lakia ja
itsesAdntelyn sadntéjd sekd kunnioittamaan itsesddntelytoimielimen pddtdksid ja tukemaan
sen toimintaa.

Maassa, joissa ei ole markkinoinnin itsesddntelysddntelyd, sopijaosapuolia kehotetaan

ottamaan markkinointisopimuksiin sopimusehto, jonka mukaan sopijaosapuolet sitoutuvat
noudattamaan kulloinkin voimassa olevia ICC:n markkinointisddntdjd.
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Tamdn luvun s&dnndksid sovelletaan ja tulkitaan ottaen huomioon

ICC:n markkinointisddntdjen soveltamisalaa koskevat sddnnokset, yleiset madritelmdt ja
perussadnndt (osat 2-4). T&md luku tarkentaa perussadntdjen periaatteita. Tassd luvussa
kaytetyilld termeilld on sama merkityssisdltod kuin yleisiss& mddritelmissd, ellei toisin mainita.
Erityisesti myynninedistamiseen liittyvdt termit mddritelldan jaljempdnd.

Soveltamisala

Myynninedistdmistd koskevat sadnndkset koskevat markkinoinnissa kdytettyjéd menettelyjd,
joiden tarkoituksena on saada tuote houkuttelevammaksi tarjoamalla tietty lisGetu tai
mahdollisuus sellaiseen. Sadnnoksid sovelletaan kaikkeen myynninedistéimiseen siitd
riippumatta, edellyttédkd edun hyddyntdminen tuotteen ostamista vai ei. SGdnndksid
sovelletaan siitd riippumatta mitd mediaa, menettelytapaa tai jakelukanavaa kdytetddn.
Sadnnodkset ovat olennaisilta osin sovellettavissa myds kannustin- ja bonusohjelmiin,
toimituksellisiin kampanja-aineistoihin ja muissa medioissa esitettyihin aineistoihin.

Sddnnoksid sovelletaan myynninedistdmiseen riippumatta siitd, kuka sen tuottaa tai miten
se tuotetaan ja toteutetaan. SAannot kattavat siten myods myynninedistdmisen, jossa
hyddynnetddn algoritmeja tai muuta tekodlyyn perustuvaa menettelyd. Ne kattavat kaikki
menettelyt, joilla myyntid edistetddn markkinoilla ja mainostetaan, mukaan lukien sosiaalinen
media, vaikuttajat ja affiliate-verkostot. Perussddantdjen 24 artiklan lisaksi A 10 artikla koskee
toimijoiden vastuuta.

Sddntoéjen mukaan myynninedistdmistoimet ovat sellaisenaan yksi tapa markkinoida
(ks. yleiset mddritelmdt). Ne koostuvat erilaisista osista, jotka ovat olennainen osa koko
menettelyd tai kampanjaa, mainonta mukaan luettuna.

Myynninedistdmistd koskeva menettely on yleensd lyhytkestoinen. Luvun sddnnokset
koskevat kuitenkin myds pitkdkestoisia ja pysyvid myynninedistdmistoimenpiteitd.

Sddnndkset koskevat kaikkia fyysisid ja digitaalisia myynninedistédmismuotoja, kuten

« lisGetutarjoukset

- alennukset ja kylkidiset, tyytyvdisyystakuut, bonukset, kanta-asiakasohjelmat,
henkildkohtaiset hinnanalennukset, iimaiset kokeilujaksot ja vastaavat tarjoukset ks.
perussddntdjen 10 artikla

- tarjouslipukkeiden, ostomerkkien, alennuskuponkien ja -koodien sekd tuotendytteiden
jakaminen riippumatta siitd, miten se on jdrjestetty

- ristikkdiset myynninedistdmistoimet® ja hyvdntekevdisyyteen liittyvdt
myynninedistdmistoimet

« myynninedistdmiseen tahtddvat kilpailut ja arvonnat, mukaan lukien
kannustinohjelmat

« myynninedistdmistoimi muun markkinoinnin osana, kuten suoramarkkinointi
ja sponsorointi

8 Eng. "cross promotion” tarkoittaa menettelyd, jossa yritys tekee yhteisty6td toisen yrityksen kanssa markkinoidakseen
toinen toistensa tuotteita.
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« myynninedistdmistoimet myymdldssad, joko fyysiset tai verkkotarjoukset
« tapahtumat
« ndytekampanjat.

TAmda luku ei koske tuotteen rutiininomaista tdydennys- tai lisGosien jakelua, jos sitd ei tehdd
myynninedistémistarkoituksessa.

Madadritelmat

Seuraavat termit liittyvat juuri tdhdn lukuun ja niiden osalta on otettava huomioon myds
markkinointisddntdjen yleiset madritelmdat.

¢ Edunsaaja - henkild, yritys tai muu yhteisd, johon myynninedistdminen kohdistetaan
tai se, joka saa siitd etua, kuten rahaa tai rahanarvoisen edun.

« Vidilittdjd - henkild, yritys tai muu yhteiso, joka ei ole itse myynninedistdjd, mutta
osallistuu myynninedistdmisen toteuttamiseen.

« Pdédtuote - tavara tai palvelu (tai niiden yhdistelmad), jonka myyntid pyritddn
edistdmadn.

« Kilpailu - myynninedistdmistarkoituksessa jdrjestettava kilpailu tai arvonta.

¢ Myynninedistdjé — henkild, yritys tai muu yhteisd, joka harjoittaa myynninedistémistd tai
jonka lukuun sitd harjoitetaan.

¢ Myynninedistéminen - kaupallista toimintaa, jossa lisdetua tarjoamalla kannustetaan
tuotteen ostamiseen tai lisdtddn tietoisuutta tuotteesta.

« Lisdietu - tavara tai palvelu (tai niiden yhdistelmd, mukaan lukien digitaaliset tuotteet ja

ohjelmistot), jota tarjotaan myynninedistdmistarkoituksessa.

Yksittdistapauksessa kaikki asiaan vaikuttavat seikat huomioon ottaen valmistaja,
tukkumyyjd, vahittdismyyjd tai muu markkinoinnissa mukana oleva henkild voi toimia
myynninedist@mistarkoituksessa myynninedistdjand, valittdjana tai olla edunsaaja.

A1 artikla — Perusperiaatteet

Myynninedistdmisessd on meneteltdvd oikeudenmukaisesti, avoimesti, kunnioittavasti
ja arvostavasti suhteessa kuluttajiin sekd noudatettava ndiden sadntdjen tietosuojaa ja
yksityisyyttd koskevia periaatteita:

« Myynninedistédmisen suunnittelun ja toteutuksen on vastattava kuluttajien kohtuullisia
odotuksia, joita myynninedistdminen her&ttaad.

«  Myynninedistéminen ja siihen liittyvat sitoumukset on toteutettava tdsmallisesti ja
tehokkaasti sekd esitettyjen tietojen mukaisesti.

« Myynninedistémisen ehtojen ja toteutustavan on oltava Idpindkyvid suhteessa
menettelyn asianosaisiin.
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« Myynninedistdmisen on oltava hyvdn liikketavan mukaista.

« Ensisijaisesti lapsille tai nuorille suunnatun myynninedistdmisen on oltava E luvun -
Lapset ja nuoret sédnndsten mukaisia.

« Myynninedistdjd, valittdja tai muu myynninedistmiseen osallinen ei saa toimia tavalla,
joka heikentdd luottamusta myynninedistdmiseen.

A2 artikla — Lapindkyvyys ja tarjousehdot

Myynninedistdmisen on oltava ldpindkyvaad. Tarjousehtojen on oltava helposti
tunnistettavissa, saatavilla ja ymmadrrettavid, mukaan lukien mahdolliset rajoitukset. Erityistd
huomiota on kiinnitettdva siihen, ettei lisGedun arvoa liioitella. Padtuotteen hintaa ei saa
salata eikd vahatelld.

A3 artikla — Esittdminen

Myynninedistdmismenettelyd ei saa muotoilla eikd esittdd siten, ettd se on omiaan
johtamaan harhaan edun arvon, ominaisuuksien tai sen osalta, miten edun voi saada.

A4 artikla — Myynninedistdmisen toteuttaminen

Myynninedistdmistd on hallinnoitava kdyttden asianmukaisia resursseja ja valvontaa.
Asianmukaisin toimenpitein on varmistettava, ettd menettely vastaa kuluttajan
kohtuullisia odotuksia.

Erityisen tarkeitd ovat seuraavat seikat:

- Lisdetuja on oltava saatavilla riittédvdsti kysynndn todenndkodinen mdaard ottaen
huomioon tarjouksen ehdot. Jos viivdstyksen tai muun seikan vuoksi liséetua ei ole
riittavasti saatavillg, siitd on kerrottava edunsadijille nopeasti. Talldin markkinointitoimia
on muutettava niiltd osin kuin se on tarpeen.

« Myynninedistdjdn on kyettavd ndyttdmddn, ettd kysynndn maadrd on arvioitu ennen
menettelyyn ryhtymistd. limaisuja, kuten "saatavuuden mukaan”, ja vastaavia voidaan
kayttad, kun kysyntdd on erittdin vaikea arvioida. Ne eivat kuitenkaan yleensd vapauta
myynninedistdjad velvollisuudesta tayttad kuluttajien oikeutetut odotukset.

« Kun lisGedun saaminen edellyttdd yhden tai useamman tuotteen ostamista, on
varmistettava, ettd tarjoustuotteita on riittdvasti saatavilla myytdvien tuotteiden
mMAadrdadn ndhden. Ks. myds Aé artikla, Ennen kaupan tekemistd annettavat tiedot.

« Virheellinen tuote tai riittdmatoén palvelu on korvattava toisella tuotteella tai on
annettava asianmukainen hyvitys rahana. Pyydettdessd kuluttajalle on viipymattd
korvattava virheestd aiheutuneet suorat, todistettavissa olevat kulut.

« Valitukset on kasiteltdvd tehokkaasti ja asianmukaisesti.
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A5 artikla — Turvallisuus ja asianmukaisuus

On varmistettava, ettei lisGetu oikein kaytettynd aiheuta vahinkoa tai muuta vaaraa
edunsaaijalle, valittgjdlle tai muulle henkildlle taikka hdnen omaisuudelleen. Tarvittaessa
lisGetutuotteessa on oltava tarvittavat varoitukset ja turvallisuusohjeet. Myynninedistdmisessd
on noudatettava sosiaalista vastuuta jo ympdristdvastuuta koskevia periaatteita. Erityisesti
on pyrittavad kohtuullisin toimin estdmadn, ettei lapsille sopimaton tai ikarajoitettu materiaali
ole saatavilla.

A6 artikla — Olennaisten tietojen antaminen kuluttajalle

Monimutkaisid sadntojd on vdltettdva. Sdantdjen on oltava edunsaajalle helposti
ymmadrrettavid. Palkinnon voittamisen mahdollisuutta ei saa liioitella.

Jos edunsaaijia kehotetaan sitoutumaan sisdltéon klikkaamalla linkkid tai kayttdmallé
vastaavaa menettelytapaa, kuten adni- tai liikeaktivointia, lopputulos on tehtdvad etukdateen
selvdksi esimerkiksi madrittelemdlla tarjouksen muoto ja luonne. Harhaanjohtavia kdytdntoja
ei saa kayttdd, kuten "katso koodi klikkaamalla” vain tarjouksen esittémiseksi.

Ennen kaupan tekemisté annettavat tiedot

Myynninedistdimisessd on meneteltdva siten, ettd kuluttajat saavat kaikki padtdksentekoon
vaikuttavat tiedot ennen ostopddtdksen tekemistd. Edunsaajien on voitava tutustua ehtoihin
ja muuhun olennaiseen informaatioon helposti, erityisesti tarjousta hyvdksyttdessd.

Annettavissa tiedoissa on soveltuvin osin ja kdytetty media huomioiden oltava
seuraavat seikat:

« yksityiskohtaiset ja selkedt ohjeet siitd, miten lisdedun voi saada, mukaan lukien sen
vastaanottamisen ehdot, vastuu siihen liittyvistd kustannuksista tai miten kilpailuun
voi osallistug;

« lisGedun pdadasialliset ominaisuudet;
« lisGedun hyddyntdmiselle asetettu aikarajo;

. osallistumisrajoitukset (esim. maantieteellinen rajoitus, toimiminen tietyssd yrityksessd,
tietylld alalla tai tietyn aktiviteetin parissa tai ikdraja), lisdedun saatavuus tai rajoitettu
erd. Jos lisGetua on vain rajoitetusti saatavilla esimerkiksi odottamattoman suuren
kysynndn tai muun erityisen syyn vuoksi, edunsadgjalle on ilmoitettava vaihtoehtoisista
jarjestelyistd tai palautuskdytdnndistd;

« tarjotun rahallisen korvaavan tuotteen, kuten tarjouslipukkeen, kupongin,
alennuskoodin tai ostomerkin arvo, jos rahallinen vaihtoehto on saatavilla;

« erityiset edellytykset, kuten sopimuksen tai tilauksen automaattinen uusiminen;
« tietosuojaa koskeva ehdot;

« mahdolliset kustannukset, mukaan lukien toimitus- ja kdsittelykulut, verot, tullimaksut
ja maksuehdot;

« myynninedistdjdn taydellinen nimi ja osoite sekd tiedot siitd, missd voi esittdd
kysymyksid ja tehdd valituksen.
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Jos osa tuotosta lahjoitetaan hyvdntekevdisyyteen, myynninedistdimisessd ei saa liioitella sen
osuutta. Ennen pddtuotteen ostamista kuluttajalle on kerrottava, miten suuri osa hinnasta
lahjoitetaan hyvdntekevadisyyteen tai mikd on kokonaislahjoitusmaard.

lImaista osallistumista koskevaa vaittdmad saa kayttad vain, jos osallistumisesta peritddn
vakiohinta, mikd tarkoittaa, ettei kuluttajalle aiheudu muita viestintdkustannuksia kuin
kyseinen enimmaishinta. Jos kdytdssd on lis&émaksu, siitd on ilmoitettava selvdsti.

Kilpailua koskeva informaatio
Jos myynninedistdminen sisdltad kilpailun, siitd on ennen kilpailuun osallistumista annettava
kuluttajille seuraavat tiedot. Tietojen antaminen ei saa olla sidottu siihen, ostaako kuluttaja
pddtuotteen.

« yleiskuvaus kilpailuun osallistumisesta

« kilpailuun osallistumisen ehdot ja mihin tarkoitukseen henkilétietoja kdytetddn

« osallistumismaksu - ei kuitenkaan maksua, joka on korkeintaan kdytetyn viestimen
perusmaksu (sahkdposti, puhelin jne.)

« kilpailuun osallistumisen madradlliset rajoitukset

« palkintojen madrd, arvo ja luonne sekad tieto siitd, voidaanko palkinto lunastaa
vaihtoehtoisesti rahana

« jos kysymys on taitoon perustuvasta kilpailusta, kilpailun luonne ja arviointikriteerit
« miten voittaja valitaan

« kilpailun alkamis- ja padttymispdiva

- milloin voittajalle ilmoitetaan voitosta ja milloin kilpailun lopputulos julkistetaan

« tarvittaessa on ilmoitettava, onko voittajan maksettava veroa palkinnosta

« miten ja milloin palkinto on lunastettavissa

« mahdollisen tuomariston kokoonpano tai sen valintaperusteet

« jos voittajan kuvig, sitaatteja, audiovisuaalista tai muuta sisdltdd kdytetddn kilpailun
jalkeen ja sitd koskevat ehdot.

A7 artikla - Valittgjalle annettavat tiedot

Myynninedistdmismenettely on toteutettava suunnitelman mukaisesti, jotta se vastaa
kuluttajien oikeutettuja odotuksia. Menettelystd on kerrottava vdlittajdlle niin selkedsti,
ettd tdma pystyy arvioimaan, millaisia palveluita ja sitoumuksia menettely edellyttad.
Yksityiskohtaista tietoa on annettava seuraavista seikoista:

« menettelyn edellyttdmdadt jdrjestelyt, rakenne ja laajuus, kuten ajankohta
ja aikarajoitukset

« miten menettely esitetddn kaupalle ja yleisolle

« osallistumisen ehdot

« vdlittgjdlle asetettavat taloudelliset vaatimukset

« valittdjaltd edellytettavat erityiset hallinnolliset tehtavat
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A8 artikla — Myynninedistdjdn erityiset velvollisuudet

Vdlittdijdn ja tyontekijdn etu

Myynninedistmismenettely on toteutettava siten, ettd myds valittdjan edut tulevat huomioon
otetuiksi. Valittdjdn itsemddrddmisoikeutta on kunnioitettava. Myynninedistdmismenettely ei
saa epdoikeudenmukaisesti hdiritd valittdjén muuta liiketoimintaa, mukaan lukien valittdjén
ja kuluttajien vdliset sopimussuhteet. Valittajan tydntekijoitd ei saa pyytdd avustamaan
myynninedistdmismenettelyssd ilman tydnantajan etukdteissuostumusta.

Tuotteiden ja aineiston toimittaminen vdlittdjdlle ajoissa

Tuotteet, muut mahdolliset lisGedut ja materiaali on toimitettava vdlittdjdlle hyvissa
ajoin ennen myynninedistdmistoimen alkamisajankohtaa ottaen samalla huomioon
sen aikarajoitukset.

A9 artikla - Valittdjan erityiset velvollisuudet

Rehellisyys

Myynninedistmismenettelyyn suostumuksensa antaneen valittdjan ja sen tydntekijdiden
on meneteltdvd rehellisesti ja oikeudenmukaisesti sekd hallinnoitava menettelyd
asianmukaisesti.

Oikeat tiedot

Jos vdlittgjalld on erityinen vastuu myynninedistdmistoimenpiteen toteuttamisesta, hdnen
on meneteltava siten, ettei synny vaardd kdsitystd tarjouksen ehdoista, arvosta, rajoituksista
tai saatavuudesta.

Vdlittdjdn on meneteltdva erityisesti sen suunnitelman ja ehtojen mukaan, jotka
myynninedistdjd on asettanut. Valittdjd ei saa muuttaa sovittuja asioita, kuten mddardaikaa,
ilman myynninedistdjdn etukdteistd suostumusta.

A10 artikla — Vastuu

Myynninedistdjd on aina ensisijaisesti vastuussa menettelystd sen luonteesta,
toteuttamistavasta ja sisalldstd riippumatto.

Jokainen myynninedistdmismenettelyn suunnitteluun, luomiseen tai toteuttamiseen
osallistunut on markkinoinnin perussddntdjen 24 artiklan mukaisessa vastuussa.

Vastuuseen sisdltyy sen varmistaminen, ettd sadntéjd noudatetaan suhteessa vdlittdjadn,

kuluttajaan ja kaikkiin muihin osapuoliin, joihin menettely vaikuttaa tai on omiaan
vaikuttamaan.
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TAmdn luvun s&dnndksid sovelletaan ja tulkitaan ottaen huomioon ICC:n
markkinointisédntdjen soveltamisalaa koskevat sédnndkset, yleiset mddritelmat ja
perussadnndt (osat 2-4). TGMA luku tarkentaa perussddntdjen periaatteita, joita kaikkia
sovelletaan myds sponsorointiin. TGman luvun termeilld on sama merkityssisaltd kuin yleisissé
mdadritelmissd, ellei toisin mainita. Sponsorointiin liittyvdt termit mddritelldan jaljempdnd.

Soveltamisala

Sponsorointisddnnodksid sovelletaan kaiken tyyppiseen yrityksen tai muun oikeushenkilén
imagoon, brandiin, tuotteeseen, toimintoon tai tapahtumaan liittyvddn sponsorointiin.
Sddnndksid sovelletaan sekd kaupallisten ettd ei-kaupallisten tahojen sponsorointiin.

Lis&ksi sddnndksid sovelletaan yksildiden ("lahjakkuuksien”) sponsorointiin osana muuta
markkinointia, kuten myynninedistdminen tai suoramarkkinointi. Perussddntdjen tavoin
nditd sadntdja sovelletaan rippumatta siitd, miten sponsorointi toteutetaan, muokataan tai
toimitetaan. Siten silld ei ole merkitystd, onko ihminen ollut osallisena vai onko automatisoitu
tekniikka, kuten tekodly ja algoritmit, toteuttaneet sen.

S&annodksia sovelletaan myods yhteiskuntavastuuohjelmien (Corporate Social Responsibility,
CSR, usein nk. "kumppanuus”) sponsorointia koskeviin osiin. Jopa sponsoreiden omistamien
tai toteuttamien menettelyjen on oltava tdmdn luvun periaatteiden mukaisia.

Tatd lukua ei sovelleta tuotesijoitteluun’. Mydskddn aatteellisiin lahjoituksiin tai stipendeihin,
joiden tarkoitus ei ole kaupallinen tai viestinndillinen, ei sovelleta tdmdn luvun s&ddnndoksid.
Poikkeuksena té&std on se, jos niihin samailla liittyy selvd sponsoroinnille ominainen piirre.

Sponsorointiin littyva erityinen terminologia

Seuraava terminologia liittyy erityisesti sponsorointia koskeviin sédnndksiin ja niiden
soveltamiseen. Tassd yhteydessd on otettava huomioon myds 3 osan yleiset madritelmat.

¢ Yleis6 — suuri yleiso, henkil6t, yritykset tai muut organisaatiot, joille
sponsorointi kohdistetaan.

« Aatteellinen lahjoitus tai tuki — altruismin muoto, joissa rahaa tai tuotteita annetaan
ilman kaupallista hydtymistarkoitusta.

« Mediasponsorointi — median sponsorointi (esimerkiksi televisio- tai radioldhetys, julkaisu,
elokuva, internet, matkapuhelin tai muu telekommunikaatioteknologia).

¢ Tuotesijoittelu - tuotteen tai brdndin ndkyminen ohjelmassa, elokuvassa tai julkaisussa
(mukaan lukien verkossa oleva julkaisu). Tuotesijoittelusta maksetaan yleensd rahaa tai
muuta rahanarvoista etua ohjelman tuottajalle tai lisenssin haltijalle.

¢ Sponsori — yritys tai muu oikeushenkild, joka antaa sponsoroitavalle rahaa tai
muuta tukea.

¢ Oman toiminnan sponsorointi — menettely ndyttdd sponsoroinnilta, mutta sponsori
ja sponsoroitava ovat sama taho. Tallaista on esimerkiksi tapahtuma, jonka yritys tai
muu organisaation on jdrjestanyt, ja jonka tarkoituksena on antaa vaikutelma, ettd se
mielletddn tapahtuman sponsoriksi.

9 Siltd osin kuin tuotesijoittelu on markkinointia, sovelletaan markkinointisddntdjen perussadntojd.
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« Sponsorointi — sponsorin ja sponsoroitavan vdlinen kaupallinen sopimus, joka
turvaa kummankin sopijaosapuolen etuja. Sponsori antaa sopimuksen perusteella
sponsoroitavalle rahaa tai muuta tukea. Sopimuksen tarkoituksena on luoda
mydnteinen mielleyhtyma sponsoroitavan ja sponsorin imagon, brdndin tai tuotteen
vdlille. Sponsori saa vastineeksi oikeuden hyddyntdd tdtd suoraa tai epdsuoraa
mydnteistd mielleyhtymdd omassa toiminnassaan.

¢ Sponsoroitava — sponsorilta suoraa tai epdsuoraa tukea saava luonnollinen tai
juridinen henkild, jolla on oikeudet sponsorointikohteeseen.

« Sponsorointikohde voi olla tapahtuma, aktiviteetti, organisaatio, yksild, media
tai paikka.

B1 artikla — Perusperiaatteet

Sponsoroinnin on perustuttava sponsorin ja sponsoroitavan vdliseen sopimukseen, johon on
kirjattu sopimusosapuolten velvoitteet.

Sponsorin ja sponsoroitavan vdlisen sopimuksen sopimusehdot on oltava myéds silté osin
selkeitd, jotta sponsorointiin liittyvat velvoitteet suhteessa muihin sponsorointitahoihin ovat
riittavalla tavalla yksildity.

Sponsorointisopimuksen ehtojen ja sponsoroinnin toteutuksen tulee perustua osapuolten
valiseen luottamukseen.

Sponsorointiin liittyvat oikeudet on mdadriteltdva selkedsti, mukaan lukien se, miten kauan
sponsorointisitoumus on voimassa ja missd laajuudessa, kuten milld maantieteelliselld
alueella. Sponsoroitavalla on oltava itse oikeus pddttdd tarjoamansa etuuden arvosta ja siitd,
onko tietty sponsori hdnelle sopiva.

Lisaksi molemmilla osapuolilla on oltava oikeus irtisanoa sponsorisopimus sopimuksessa
mddriteltyjen ehtojen mukaisesti.

B2 artikla - Itsemdadradmisoikeus

Sponsorin ja muiden asianosaisten on kunnioitettava sponsoroitavan itsendisyyttd ja
itsemadrddmisoikeutta omien toimintojensa ja omaisuutensa hallinnoinnissa edellyttden, ettd
sponsoroitava tdyttdd sponsorointisopimuksen mukaiset velvoitteensa ja hdnen toimensa
eivdt vahingoita sponsorin mainetta.

B3 artikla - Jaljittely ja sekaantumisvaara

Sponsori ja sponsoroitava sekd muut sponsorointiin osallistuvat tahot eivat saa jdljitelld
muiden sponsorointia, jos jdljittely olisi omiaan aiheuttamaan sekaantumisvaaraa toisen
tuotteen, yrityksen ja tapahtuman vdlilld riippumatta siitd, onko kysymyksessa kilpaileva
tuote, yritys tai tapahtuma.
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B4 artikla — Vaijytysmarkkinointi

Kukaan ei saa antaa sellaista vaikutelmaa, ettd on tapahtuman tai sen mediandkyvyyden
virallinen sponsori, jos se ei ole totta riippumatta siitd, onko tapahtuma sponsoroitu.

Sekd sponsorin ettd sponsoroitavan on varmistettava, ettd vdijytysmarkkinoinnin torjumiseen
tahtddvat menettelyt ovat oikeasuhtaisia, eivatkd vahingoita sponsorointikohteen mainetta
tai vaikuta sopimattomasti yleiséon.

B5 artikla - Sponsorointikohteen ja sponsorin kunnioittaminen

Sponsorin on huolehdittava erityisesti siitd, ettd sponsorointikohteen taiteellista, kulttuurillista,
urheilullista tai muuta arvoa suojellaan. Sponsori ei saa hydodyntdd asemaansa siten, ettd se
voi vahingoittaa sponsoroitavan tai sponsorointikohteen identiteettid, arvoa tai mainetta.

Sponsoroitava ei saa vahingoittaa, hdivyttdd, vadristdd tai véheksyd sponsorin imagoa
tai brandid. Sponsoroitava ei mydskddn saa toimia tavalla, joka voisi vaarantaa sponsorin
imagon tai brandin goodwill-arvoa tai siihen liittyvaad yleistd arvostusta.

B6 artikla - Yleiso

Yleisdlle on kerrottava selkedsti sponsoroinnista, joka koskee tapahtumaa tai muuta
aktiviteettia, henkildéd, ohjelmaa, mukaan lukien brandin ilmaistuotteiden jokamista tai
vastaavaa. Sponsorin viestintd ei saa olla loukkaavaa. Sponsoroitavan sosiaalisessa
mediassa julkaisemien viestien on oltava Iapindkyvid ja asianmukaisesti tunnistettavissa.
Sponsorin on kiinnitettdvd huomiota asianmukaisiin arvoihin suhteessa sponsoroitavaan
ja yleiséon.

Taman artiklan tarkoituksena ei kuitenkaan ole estdd sponsorointia taiteen tai kulttuurin
kokeileville tai mahdollisesti kiistanalaisille muodoille. Tarkoituksena ei mydskddn ole rohkaista
sponsoria sensuroimaan sponsoroitavan sanomada.

Brdndisponsoroinnissa tai sellaisen viihdetilaisuuden sponsoroinnissa, jossa lapset ja
nuoret ovat pddasiallinen kohderyhmad, on noudatettava Lapsia ja nuoria koskevan E
luvun vaatimuksia.

B7 artikla — Henkilotietojen suoja

Jos sponsoroinnissa kdsitellédn henkildtietoja, on otettava huomioon markkinoinnin
perussddntdjen 22 artiklan sddnnodkset.

B8 artikla — Taiteelliset ja historialliset kohteet

Sponsorointi ei saa vaarantaa taiteellista tai historiallista kohdetta. Jos sponsoroinnin
tarkoituksena on kulttuurillisten, taiteellisten tai historiallisten kohteiden suojeleminen,
ennallistaminen, ylldpitdminen tai tietoisuuden lisGdminen niistd, sponsoroinnissa on otettava
huomioon yleinen etu.
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B9 artikla — Sponsorointi ja ympdristd

Sponsorin ja sponsoroitavan on sponsorointia suunnitellessaan ja toteuttaessaan otettava
huomioon sponsoroinnin mahdolliset ympdristovaikutukset ja sosiaaliset vaikutukset.

Jos sponsorointi sisdltdd vaittdman positiivisista ympdristovaikutuksista tai positiivisista
sosiaalisista vaikutuksista (tai negatiivisten vaikutusten vahentdmisestd), vdittdmd on
pystyttdvd ndyttdmddn toteen. Sponsoroinnin osapuolten on noudatettava Kansainvdlisen
kauppakamarin peruskirjassa mddriteltyjd kestdvdn kehityksen periaatteita™.

Sponsoroinnin ympdristovdittdmdn on oltava D luvun sadnndsten mukainen ja noudatettava
ICC:n tulkintaohjetta ympdristé- ja ilmastovdittdmistd markkinoinnissa.

B10 artikla — Hyvantekevdisyystoiminnan sponsorointi

Hyvdntekevdisyystoimintaa palvelevassa sponsoroinnissa on noudatettava hienovaraisuutta
ja huolellisuutta sen varmistamiseksi, jotta sponsorointi ei vaikuta kielteisesti
sponsoroitavan toimintaan.

B11 artikla — Useita sponsoreita

Jos tapahtuma tai muu aktiviteetti edellyttad tai sallii, ettd silld on enemmadn kuin yksi
sponsori, sopimuksista on kdytavad selkedsti ilmi kunkin sponsorin oikeudet, velvollisuudet ja
rajoitukset, mukaan lukien yksinoikeutta koskeva tarkempi kuvaus.

Kunkin sponsorin on kunnioitettava sovittuja sponsorointialueita ja viestintdd koskevia
rajoituksia. Sponsori ei saa menetelld tavalla, joka on ristiriidassa toisen sponsorin oikeuksien
kanssa.

Sponsoroidun on ilmoitettava potentiaaliselle sponsorille jo sovitut sponsorit. Sponsoroitu

ei saa hyvdksyd uutta sponsoria varmistamatta, ettd uusi sponsori ei vaaranna aiemmin
sopimuksen tehneen sponsorin oikeuksia. Sponsoroidun on ilmoitettava jo aiemmin sovitulle
sponsorille uudesta sponsorista asianmukaisessa lagjuudessa.

B12 artikla — Median sponsorointi

Sponsori ei saa sopimattomasti vaikuttaa sponsoroidun ohjelman sisaltdéon tai aikatauluun
tavallg, joka vaikuttaa ohjelman Idhettdjdn, tuottajan tai median vastuuseen tai vaarantaa
toimituksellisen vapauden. Vaikuttaminen on kuitenkin sallittua, jos sponsori voi lain mukaan
toimia ohjelman tuottajana, omistajana tai rahoittajana.

Sponsoroitu ohjelma on oltava tunnistavissa sponsoroiduksi esimerkiksi esittdmalld sponsorin
nimi tai logo ohjelman tai sisalldon alussa, lopussa tai sen aikana. Tatd sGannodstd sovelletaan
myds verkossa ja sosiaalisessa mediassa, mukaan lukien vaikuttajien menettelyt.

Osapuolten on varmistettava, ettei tapahtuman sponsorointi ja sitd esittévdn median
sponsorointi aiheuta sekaannusta, erityisesti silloin, kun mukana on useita sponsoreita.

10 Ks. www.iccwbo.org
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B13 artikla — Vastuu

Sponsorointi perustuu molemminpuoliseen sopimukseen, joten vastuu sédntdjen
noudattamisesta kuuluu sekd sponsorille ettd sponsoroitavalle. Ne molemmat ovat vastuussa
sponsorointiin liittyvistd kysymyksistd menettelyn laadusta ja sisdlldstd riippumatta. Jokainen
sponsoroinnin suunnitteluun, luomistydhon tai toteutukseen osallistuva on omalta osaltaan
perussddntdjen 24 artiklan mukaisessa vastuussa sadnnodsten noudattamisesta suhteessa
niihin, joihin sponsorointi vaikuttaa tai saattaa vaikuttaa.
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C luku - Dataohjautuva markkinointi,
suoramarkkinointi ja digitaalinen markkinointi

rketing

..-"‘+..

e
.



TAmdn luvun s&dnndksid sovelletaan ja tulkitaan ottaen huomioon ICC:n
markkinointisédntdjen soveltamisalaa koskevat sédnndkset, yleiset mddritelmat ja
perussadnndt (osat 2-4). TGMA luku tarkentaa perussddntdjen periaatteita, joita kaikkia
sovelletaan dataohjautuvaan markkinointiin, suoramarkkinointiin ja digitaaliseen
markkinointiin. Tassd luvussa kdytetyilld termeilld on sama merkitys kuin yleisissé
mdadaritelmissad, ellei toisin mainita. Alla on mdadritelty dataohjautuvaan markkinointiin,
digitaaliseen markkinointiin ja suoramarkkinointiin liittyvat termit.

Soveltamisala

Jollei toisin todeta, tdmd luku koskee kaikkia dataohjautuvan markkinoinnin, digitaalisen
markkinoinnin ja suoramarkkinoinnin toimijoita ja heiddn markkinointiaan. Kaikkien
dataohjautuvaan markkinointiin, digitaaliseen markkinointiin ja suoramarkkinointiin
osallistuvien toimijoiden on noudatettava tdmdn luvun eettistd standardia.

Perussddntdjd ja C luvun sddnnoksid sovelletaan riippumatta siitd, miten markkinointia
luodaan, muokataan tai muutetaan riippumatta siitd, onko se ihmisen vai automatisoidun
tekniikan, kuten tekodlyn ja algoritmien, luomaa. Mainitunlaista teknologiaa kdyttavan
toimijan on valvottava asianmukaisesti, ettd menettelyissd noudatetaan eettisid
toimintatapoja ja ICC:n markkinointisddntdjd. Kukin toimija on oman roolinsa mukaisessa
vastuussa niiden noudattamisessa, ks. C1 artikla (Vastuu).

Sddnndkset ovat teknologianeutraaleja ja aikaa kestdvid. Yritysten pitdisi soveltaa
sadnnoksid uusiin teknologian muotoihin niin pian kuin mahdollista.

Digitaalinen interaktiivinen media muuttuu ja kehittyy nopeasti. Siksi ndiden s&dntdjen
tulkintaan ja soveltamiseen on tarvittaessa saatavissa lisGopastusta ICC:n verkkosivuilta
mainonnan ja muun markkinoinnin s&dnndistd.

Dataohjautuvaan markkinointiin, suoramarkkinointiin
ja digitaaliseen markkinointiin littyva terminologia

Madritelmid on lisad puhelinmyyntid koskevassa C14 artiklassa ja kiinnostuksen mukaan
kohdennettua mainontaa (IBA) koskevassa C17 artiklassa.

« Dataohjautuva markkinointi — mainonta tai muu markkinointi, joka perustuu
henkildtietojen tai muun datan kdsittelyyn ja data on hankittu suorassa
vuorovaikutuksessa yksityishenkilon kanssa tai kolmannen osapuolten vdlitykselld,
jotta saadaan tietoa esimerkiksi asiakkaan kiinnostuksenkohteista, trendeistd
ja kdyttaytymisestd;

« Digitaalinen markkinointi - markkinointia digitaalisissa interaktiivisissa medioissa,
mukaan lukien virtuaalitodellisuus, alustat ja kanavat, joiden pdadasiallisena
tarkoituksena on tuotteiden myynnin edistdminen tai kuluttajan kdyttdytymiseen
vaikuttaminen;

o Suoramarkkinointi — suoramarkkinoijan tai jonkun hénen lukuunsa toteuttama
markkinointi siten, ettd se kohdistetaan tietyille henkildille heiddn henkilokohtaisia
yhteystietojaan hyédyntden (mukaan lukien postiosoite, puhelinnumero,
sdhkoépostiosoite, faksi, sosiaalisen median tilin kdyttdjanimi ja vastaavat tiedot).
Mainokset, joita ndytetadn verkkosivustolla, sovelluksessa tai muussa kohteessa,
eivdt ole suoramarkkinointia;
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» Operaattori — luonnollinen henkild tai juridinen henkild (pois lukien markkinoija), joka
tarjoaa palvelua dataohjautuvaan markkinointiin, digitaaliseen markkinointiin tai
suoramarkkinointiin toimien markkinoijan puolesta tai tdman lukuun;

« Peruutusoikeus tarkoittaa kuluttajan oikeutta palauttaa tavara myyijdlle tai peruuttaa
palvelu tietyn ajan kuluessa ja siten peruuttaa kauppa.

Yleiset sddnnokset dataohjautuvaan markkinointiin,

suoramarkkinointiin ja digitaaliseen markkinointiin

C1 artikla = Vastuu

Kuten perussadntdjen 24 artiklassa (Vastuu sadntdjen noudattamisesta) on mdadritelty,
toiminnan luonteesta, kdytetystd mediasta ja teknologiasta riippumatta kaikki markkinointiin
osallistuneet toimijat ovat oman roolinsa mukaisessa vastuussa dataohjautuvasta
markkinoinnista, digitaalisesta markkinoinnista ja suoramarkkinoinnista.

Kaikkien menettelyyn osallistuvien on otettava huomioon, ettd vastuu koskee myds muita
suoramarkkinoinnin sekd dataohjautuvan ja digitaalisen markkinointiympdristdn toimijoita,
kuten

« operaattorit, puhelinmyyjdt, rekisterinpitdjat, digimainostoimistot, muut
palveluntuottajat ja ndiden alihankkijat;

« kohdennettua verkkomainontaa (IBA) harjoittavat tahot, data-analyytikot, nk.
ad tech -yritykset; julkaisijat, alustat ja kanavat, median omistajat, affiliate-
verkostot tai yritykset, jotka julkaisevat, vdlittavat ja jakavat tarjouksia tai muuta
markkinointiviestintad;

- vaikuttajat, bloggaajat ja vlioggaagjat;
« algoritmeja markkinointiin rakentavat toimijat;

« virtuaalitodellisuuksia suunnittelevat toimijat.

C2 artikla = Markkinoinnin tunnistettavuus

Markkinoinnin on oltava selkedsti tunnistettavissa markkinoinniksi perussddntojen 7 artiklassa
kuvatulla tavalla ja aiheen otsikon on oltava tdsmadillinen. Viestinndn kaupallinen luonne ja se,
kenen lukuun markkinoidaan, on oltava kuluttajille IGpindkyvid perussédntdjen 7-8 artiklojen
edellyttadmalla tavalla.

C3 artikla — Tarjouksen esittdminen

Tarjousten ehtojen on oltava lapindkyvid ja ne on esitettdvd ymmarrettdvalla tavalla kuten
perussddntdjen 11 artiklassa (Tarjouksen esittédminen) edellytetadn.
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C4 artikla = Informaatio viestinndn kustannuksista

Markkinoijan on ilmoitettava kuluttajalle viestinndstd aiheutuvat kustannukset silloin, kun
ne ylittdvat asianomaisen viestintdtavan perusmaksun. Hinta on ilmoitettava selkedsti ja
yksiselitteisesti, esimerkiksi hinta per minuutti tai hinta per viesti. Asiasta voidaan ilmoittaa
myos kertomalla, ettd viestistd tai datan kdytostd saatetaan laskuttaa, tai muutoin
kuluttajalle ymmadarrettdvalld tavalla. Jos hinta annetaan verkkoympdristdssd, kuluttajalle on
ennen yhteyden muodostumista ilmoitettava maksun madrdaytymisperuste. Kuluttajalle on
annettava kohtuullinen aika katkaista yhteys maksutta.

Kuluttajon ei saa joutua odottamaan maksullista palvelua kohtuuttoman kauan. Kuluttajalta
ei saa perid puhelusta odotusmaksua.

Ylimddrdisid kustannuksia ei saa perid puhelusta tai muusta yhteydenotosta,
jonka tarkoituksena on reklamoida virheellisestd tuotteesta tai saada tietoja vireilld
olevasta tilauksesta.

C5 artikla — Markkinointi ja lapset

Kaikkien dataohjautuvan ja digitaalisen markkinoinnin sekd suoramarkkinoinnin luomiseen
ja kohdentamiseen osallistuvien toimijoiden on noudatettava erityisesti perussddntdjen
tietosuojaa ja yksityisyydensuojaa koskevaa 22 artiklaa, C17.8 artiklaa sekd E lukua, joka
koskee lapsille tai nuorille suunnattua markkinointia.

Suoramarkkinointi

Seuraavat artiklat koskevat erityisesti suoramarkkinointia.

C6 artikla — Kuluttajan markkinointikiellon kunnioittaminen

Kuluttaja voi tilata suoramarkkinoinnin rajoituspalvelun tai muutoin ilmoittaa, ettei halua
vastaanottaa suoramarkkinointia. Tdllaista toivetta on kunnioitettava. Kansainvalisté
markkinointia harjoittavan markkinoijon on otettava rajoituspalvelu huomioon markkinoilla,
johon se kohdistaa markkinointiaan, ja kunnioitettava kuluttajan toivetta, ettei hdn

halua vastaanottaa suoramarkkinointia (ks. myés perussadntdjen 22 artikla, tietosuoja

ja yksityisyydensuoja).

Sdhkéisessd suoramarkkinointiviestissé on oltava selked ja yksinkertainen
toiminto, jonka avulla kuluttaja voi kuluitta kertoa, ettei hdn halua vastaanottaa
markkinointia vastaisuudessa.

C7 artikla - Hinta ja luottoehdot

Tuotteen hinta ja maksuehdot on kerrottava selkedsti riippumatta siitd, maksetaanko
kauppahinta kateiselld vai luotolla. Lisdksi on kerrottava, mitd muita maksuja veloitetaan
(esim. késittelykulu, vero, postitusmaksu) ja mahdollisuuksien mukaan myés tdllaisten
maksujen kokonaismdard.
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Osamaksukauppaa koskevassa tarjouksessa on kerrottava selkedsti maksuehdot. Télldin on
kerrottava kdteiselld tai tilille maksettava mddrd, osamaksuerien lukumdadrd ja niiden suuruus,
osamaksuerien eradntymisajankohdat, mahdollisen koron maadrd ja tuotteen kokonaishinta
verrattuna kdateishintaan.

Jos tarjouksen ja hinnan voimassaoloaikaa ei ole selkedsti mainittu tarjouksessa, hinnan on
oltava voimassa kohtuullisen ajan.

C8 artikla - Tilauksen toimittaminen

Tilaus on toimitettava kuluttajalle 30 arkipdivdn kuluessa kuluttajan tilauksen saapumisesta,
jos tarjouksen ehdoista ei muuta johdu. Kuluttajalle on ilmoitettava olennaisesta
viiv@styksestd heti, kun se on ilmeistd. Jos kuluttaja talldin haluaa peruuttaa tilauksen,
peruutus on hyvdaksyttava.

C9 artikla - Korvaava tuote

Jos tilattua tuotetta ei ole mahdollista toimittaa kuluttajalle markkinoijasta tai
palveluntarjoagjasta riippumattomasta syystd, se voidaan korvata toisella tuotteella
vain, jos kuluttajalle kerrotaan tdstd. Talldin myds edellytetdadn, ettd korvaava tuote on
ominaisuuksiltaan ja laadultaan samanlainen tai parempi kuin tilattu tuote, ja sen hinta
on sama tai se on edullisempi kuin tilattu tuote. Tdllaisessa tapauksessa kuluttajalle on
kerrottava korvaavasta tuotteesta ja kuluttajan oikeudesta palauttaa korvaava tuote
markkinoijan kustannuksella.

C10 artikla - Virheellisen tuotteen palauttaminen

Markkinoijan on informoitava kuluttajaa virheellisen tai vahingoittuneen tuotteen
palauttamiseen liittyvistd kdytdnndistd ja vastattava tuotteen palauttamiskustannuksista,
jos kuluttaja ei ole aiheuttanut vahinkoa ja jos kuluttaja ilmoittaa virheellisestd tai
vahingoittuneesta tuotteesta markkinoijalle kohtuullisessa ajassa.

C1 artikla — Maksu- ja perintdmenettely

Markkinoijan on annettava selkedt tiedot maksu- ja perintdmenettelystd. Menettely ei saa
aiheuttaa kuluttajille tarpeetonta haittaa. Velkojan on otettava huomioon kohtuullisessa
mdaarin viivastykset, jotka ovat kuluttajan vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolella.

Markkinoija ei saa ottaa velalliseen yhteyttd sopimattomalla tavalla. Perintdkirje ei saa olla
sellainen, ettd velallinen sekoittaa sen viranomaisasiakirjoihin.

C12 artikla — Peruuttamisoikeus

Jos kuluttajalla on peruuttamisoikeus, markkinoijan on kerrottava siitd hdnelle. Lisdksi
markkinoijan on kerrottava kuluttajalle, mistd hdn saa lisdtietoa peruuttamisoikeudesta ja
miten hdnen on toimittava, jos hdn haluaa kdyttdd peruuttamisoikeutta. Katso lisatietoa
ilmaisista kokeilujaksoista ja vastaavista perussddntdjen 10 artiklasta.
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C13 - Myynnin jalkeinen palvelu

Jos markkinoija tarjoaa myynnin jdlkeistd palvelua, sen yksityiskohtainen sisaltd on kaytdva
ilmi mahdollisista takuuehdoista tai tiedot on annettava tarjouksessa muutoin. Jos kuluttaja
hyvdksyy tdllaisen tarjouksen, hdnelld on oltava saatavilla tiedot siitd, miten hdn voi
hyodyntdd kysymyksessd olevaa palvelua tai miten hdn voi ottaa yhteyttd palveluntarjoajaan.

C14 artikla — Puhelinmyynti
Puhelinmyyntid koskevat maadritelmat:

« Puhelinmyyjd - henkild, organisaatio tai yritys, joka tuottaa tai tekee puhelimitse
suoramarkkinointia markkinoijan puolesta tai tdmdadn lukuun;

¢ Puhelinmyynti — kaikki suullinen markkinointi kiintedssd verkossa tai mobiiliverkossa,
internetyhteyden kautta tai muuta teknologiaa hyédyntden riippumatta siitd, onko
puheen tuottanut ihminen vai onko se tuotettu tekodlyn tai muun teknologian avulla;

« Automaattinen soitto- ja ilmoituslaite (nk. automatic dialling-announcing device)
- automatisoitu laite, joka pystyy tallentamaan tai tuottamaan puhelinnumeroita
yhdessd muiden laitteiden kanssa ja siirtdmddn ennalta ddnitetyn tai syntetisoidun
puheviestin tiettyyn vastaajan numeroon.

» Automaattinen soittojéirjestelmé (nk. predictive dialler) on ohjelmisto, jarjestelma
tai laite, joka soittaa puhelun automaattisesti ennalta madritellyn numerolistan
perusteella.

C14.1 Annettavat tiedot
Soitettavat puhelut

1. Kun puhelinmyyjd soittaa kuluttajalle, hdnen on:

« viipymdattd ilmoitettava markkinoija, jota hdn edustaa ja oma nimensd;

« ilmoitettava selkedsti puhelun kaupallinen tarkoitus, noudatettava
perussddntdjen 8 artiklaa (markkinoijan tunnistettavuus) ja huolehdittava,
ettei puhelua esitetd siten, ettd sen voisi ymmartdd esimerkiksi markkina- tai
kuluttajotutkimukseksi;

+ lopetettava puhelu kohteliaasti, kun kdy ilmi, ettd puheluun vastannut
henkild ei halua ottaa puhelua vastaan, ei ole oikeustoimikelpoinen tai hdn
on lapsi (paitsi silloin, jos puhelinmyyjd saa asianmukaisesti aikuiselta luvan
jatkaa puhelua);

« kaytettdva alan vdlineitd, joiden avulla kuluttajat voivat ilmaista toiveensa
siitd, ettd heihin ei oteta yhteyttd jatkossa.

2. Puhelinmyyjd ei saa soittaa testipuhelua esimerkiksi siten, ettd soittaa numeroon
eikd itse reagoi siihen, vaan antaa koneen adnen tai ddnimerkin lopettaa puhelun
valittdmdsti tai jattdd kuluttajan pitoon, ks. artikla C14.6).

3. Kun puhelinmyyjd soittaa kuluttajalle, kuluttajan on voitava ndhdd puhelinnumero
omalla puhelimellaan tai muulla laitteella, jos se on teknisesti mahdollista.
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C14.2

C14.3

C14.4

C14.5

Kaikki puhelut

4. Ennen puhelun lopettamista puhelinmyyjdn on varmistettava, ettd kuluttaja on
tietoinen siitd, mitd on sovittu ja mitd toimenpiteitd puhelun jalkeen tapahtuu.

Siind tapauksessa, ettd sopimuksen voidaan katsoa syntyneen, kuluttajalla on oltava
tieto sopimuksen pd&dasiallisesta sisdllostd. Kuluttajalla on oltava tieto vahintddn
seuraavista asioista:

. tuotteen keskeiset ominaisuudet;

« tilauksen vahimmadispituus, jos tilaus on madrdaikainen tai toistaiseksi
voimassa oleva;

. tuotteen hinta sisdltden mahdolliset lisGkustannukset (esim. toimitusmaksu,
kdsittelykulut ja verot);

« maksu-, toimitus- ja suoritustapa;
« kuluttajan peruuttamisoikeudesta.

Jos keskustelu ei johda tilaukseen, puhelinmyyjdn on ilmoitettava kuluttajalle, jos
myyjdn edustaja ottaa vield yhteyttd kuluttajaan. Puhelinmyyjdn on iimoitettava
kuluttajalle, jos kuluttajan antamia tietoja aiotaan kdyttdd muuhun kuin
ilmeiseen tarkoitukseen, eli tarkoitukseen, joka ei ole vield kdynyt kuluttajalle ilmi
(ks. peruss&dantojen 22 artikla).

Kohtuullinen soittoaika

Puheluja saa soittaa vain vastaanottajan kannalta yleisesti sopivana pidettynd
aikana kysymyksessd olevalla alueella, ellei vastaanottaja ole nimenomaisesti
pyytdnyt soittoa toisena ajankohtana.

Oikeus kirjalliseen vahvistukseen

Jos puhelinmyynti on johtanut tilaukseen, kuluttajalla on oikeus saada kirjallinen
tai muu vastaava pysyvdlld tavalla annettu vahvistus tilauksesta ja sitd koskevat
sopimusehdot. Nédmad tulee toimittaa kuluttajalle kohtuullisessa ajassa, mutta
kuitenkin viimeistadn tuotteen toimituksen alkaessa. Kirjallisessa vahvistuksessa
on oltava C12 artiklan (peruutusoikeus) ja 8 artiklan (markkinoijan tunnistettavuus)
edellyttdmat tiedot ja muut tdssd luvussa mainitut tiedot asian edellyttdmdssa
lacjuudessa.

Puhelun nauhoittaminen

Markkinointipuhelujen nauhoittamisessa on noudatettava erityistd huolellisuutta.
Puheluita voidaan nauhoittaa puhelun sisdllon tai kaupallisen sopimuksen
todentamiseksi, koulutustarkoituksessa tai laaduntarkkailua varten. Kuluttajaa on
informoitava puhelun nauhoittamisesta.

Nauhoitettua puhelua ei saa esittdd julkisesti ilman puheluun osallisten suostumusta.

Salainen humero

Kuluttajaan, jolla on salainen numero, ei saa ottaa yhteyttd
markkinointitarkoituksessa muuten kuin silloin, jos kuluttaja itse on antanut numeron
markkinoijalle tai puhelinmyyjdlle kaupallisia tarkoituksia varten.
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C14.6 Automatisoitu soittaminen

Jos puhelinmyyjd kayttadd automattista soittojarjestelmdd eikda voi heti ottaa puhelua,
laitteen on katkaistava puhelu ja vapautettava linja yhden sekunnin kuluessa.

Muunlaisia automaattista soitto- ja ilmoituslaitetta voidaan kdyttdd yhteyden
saamiseksi kuluttajaan vain, jos:

« puhelinmyyjd aloittaa puhelun tai

« kuluttaja on nimenomaisesti suostunut vastaanottamaan tdllaisia puheluita
ilman, ettd puhelinmyyjd aloittaa puhelun tai

+ kuluttaja haluaa soittaa puhelinmyyjdlle takaisin ja kuluttaja on alun perin
saanut yhteyden puhelinmyyjddn automaattisen puhelun avullo.

Automattista soittojdrjestelmdd tai muuta automaattista soitto- tai ilmoituslaitetta
ei saa kayttdd, ellei laite katkaise puhelua heti, kun kuluttaja lopettaa puhelun.
Edellinen puhelu on katkaistava, ennen kuin laite valitsee toisen numeron.

Digitaalinen markkinointi

Seuraavat sddnndkset koskevat erityisesti digitaalista markkinointia.

C15 artikla — Muiden kuin kaupallisten sivustojen

saddntdjen kunnioittaminen

Digitaalisten interaktiivisten medioiden (esim. uutisryhmat, foorumit, blogit, viogit,
iimoitustaulut ja wikisivustot) omia s&dntdjd hyvdksyttavdstd kaupallisesta menettelystd on
noudatettava. Markkinointi tdllaisissa medioissa on sopimatonta, paitsi jos sielld selkedsti

suoraan tai epdsuoraan todetaan, ettd se on sallittua. Tdllaisen markkinoinnin tulee olla
asianmukaisesti tunnistettavissa.

C16 artikla — Kuluttajan digitaalisen interaktiivisen median
kayton kunnioittaminen
On kiinnittdva asianmukaista huomiota siihen, ettd markkinointi digitaalisessa ympdristdssd,

mukaan lukien eri sovellukset, ei kohtuuttomasti hdiritse kuluttajan digitaalisen interaktiivisen
median kdyttdd tai kayttdkokemusta.

Dataohjautuva markkinointi

Seuraavat artiklat koskevat erityisesti dataohjautuvaa markkinointia.

Dataohjautuvaan markkinointiin osallistuvien toimijoiden on noudatettava erityisesti
perussadntdjen 22 artiklaa (tietosuoja ja yksityisyys).
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C17 artikla - Kohdennettu markkinointi
Seuraavia sadnnoksid sovelletaan erityisesti kohdennettuun markkinointiin.

Kohdennettuun markkinointiin osallisten on kiinnitettdvad erityistd huomiota perussddntdjen
artiklaan 22 (tietosuoja ja yksityisyys).

Soveltamisala

Nd&itd séantojd sovelletaan IBA-verkkomainontaan (nk. interest-based advertising). Tassd
menettelyssd erilaiset toimijat kerddvdat tietoa kuluttajien kayttdytymisestd eri sivustoilla ja
sovelluksissa muodostaakseen intressisegmenttejd (kohderyhmid, joihin kuuluvat henkilét
kayttaytyvat joiltain osin samalla tavoin aikaisemman tai nykyisen verkkokdyttdytymisen
perusteella). SGAantojd sovelletaan myds menettelyyn, jossa kolmas osapuoli ko. segmenttejd
kayttden hyddyntad kayttdytymistietoja kohdentaakseen mainontaa kunkin kohderyhmdn
kiinnostuksen perusteella.

Nditd sadnnoksid sovelletaan kaikkiin niihin tahoihin, jotka hyédyntdvdét IBA:aa.

IBA-sdcinnoksiin liittyvd terminologia:
« Kiinnostuksen mukainen mainonta (IBA) - tarkoittaa kéyttdjan tietojen kerddmista

tietylld laitteella tehdyistd vierailuista toisiinsa liittymdattomilld internetsivustoilla
tai sovelluksissa, jotta mainoksia voidaan kohdentaa kdyttdjén kiinnostuksen
kohteiden mukaan. Se koskee mainostamista poytdtietokoneilla, mobiilissa
(matkapuhelin, video- tai TV-ympdristdissd), sosiaalisessa mediassa ja esineiden
internetyhteyksissd sekd laitteiden vdlistd seurantaa ja kohdentamista. IBA ei kdsitd
verkko-operaattoreiden toimintoja, tietoa mainosten mdadrdllisestd toimittamisesta,
laadullista mainosraportointia eiké verkkosivuston sisd@ltéon liittyvdd mainontaa (jossa
mainonta perustuu kunkin internetsivuston sisdltdéon tai internetsivustoon, jolla kuluttaja
parhaillaan vierailee, taikka hakukonekysymykseen). IBA:sta kdytetddn myds lyhennettd
OBA (online behavioural advertising - kéyttdytymiseen perustuva verkkomainonta).

« Kolmas osapuoli - tarkoittaa tahoa, joka harjoittaa IBA:ta sellaisessa digitaalisessa
ympdristdssd, jota taho itse tai sen mdadrdysvallassa oleva yhteisd ei omista eikd
hallinnoi kokonaan eikd osittain.

« Ensimmdinen osapuoli - tarkoittaa IBA-yhteydessd tahoaq, joka harjoittaa IBA-mainontaa
digitaalisessa ympdristdssd, jonka se omistaa ja jota se ylldpitdd tai jota omistetaan ja
ylldpidetddn yhteisessd hallinnassa muiden kanssa.

¢ Suostumus - tarkoittaa henkildn vapaaehtoista, tdsmdllistd ja tietoista suostumusta
selkeddn ja helposti havaittavaan pyyntdon siitd, ettd tietoja voidaan kerdtd ja kayttadd
IBA-tarkoitusta varten.

o Kdyttdjéportaali - tarkoittaa verkkosivustoa ja koulutusportaalia, joka tarjoaa
kayttdjdlle vahintaddn mahdollisuuden saada lisGtietoa ja mahdollisuuden valita,
kerddvatko ja kayttavatko yksi tai useampi kolmas osapuoli tietoja IBA-tarkoituksiin.
Kayttdjdportaali voi myds tarkoittaa linkkejd toimintoon, jonka avulla kdyttdjd voi tehdd
OBA-valintansa.

Sddnnokset informoinnista ja valintamahdollisuudesta

IBA-mainontaa harjoittavien osapuolien on noudatettava alla esitettyjd periaatteitao.

On tarkedd, ettd tietojen kerddminen ja hyddyntdminen on avointa ja ettd kayttdjalla ja
kuluttajalla on mahdollisuus valita, haluaako hdn, ettd hdnen tietojaan kdytetadn IBA-
tarkoitusta varten. S&dnndksissd kerrotaan, kuinka naditd periaatteita sovelletaan IBA:aan.
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C171

C17.2

C17.3

C17.4

C17.5

Informointi

Kolmannen osapuolen ja verkko-operaattorin on kuvattava avoimesti omat
IBA-mainonnan tiedonkeruutapansa ja se, miten tietoja kdytetddn. Tmd on
toteutettava selkedsti, ndkyvasti, kayttdjaystavdllisilld, helppokdyttdisilld ja
saavutettavissa olevilla yrityskohtaisilla menettelyilld tai alan kaytadnnaéilld. Talldin
voidaan viitata itsesddntelyohijeisiin ja alan "best practice” -kdytantdihin, kuten
EDAA Euroopassa ja DAA/DAAC Pohjois-Amerikassa.

Internetin kayttdjid voidaan informoida yhdelld tai useammalla selkedlld tavalla siitd,
miten heille kerrotaan tiedonkeruutavasta ja miten tietoja kdytetddan™.

Kdyttdjien kontrollimahdollisuus

Kolmannen osapuolen on tarjottava verkkokdyttdjille menettelytapa, joka
mahdollistaa valintojen tekemisen IBA-mainontaa varten sekd tietojen kerddmisen
ettd ndiden tietojen kdyttdmisen osalta. Menettely on toteutettava yrityskohtaisin
kdytdnnoin tai alan omien kaytantdjen avulla, jotka ovat kayttdjdystavdallisid,
helppokdyttdisid ja saavutettavia. Valintamahdollisuus on oltava kdytettdvissda
alaviitteessd kerrotun kuvakkeen avulla, jossa on linkki, jonka kautta voi kieltdd
IBA-mainonnan.

Taytdntéonpano

Kolmannen osapuolen on noudatettava informointia ja kdyttdjien
kontrollimahdollisuutta koskevia periaatteita kansallisten, ja tarvittaessa
kansainvdlisten, tdytdntédnpanotoimielinten (esim. mainonnan
itsesddntelytoimielinten) menettelyjen avulla. Edelld mainittujen on voitava madrétd
seuraamuksia kolmansille osapuolille, jotka eivat noudata naditd periaatteita.
Kolmas osapuoli voi halutessaan suorittaa riippumattoman sertifioinnin
vaatimustenmukaisuutensa todentamiseksi.

Koulutus

Kolmansia osapuolia rohkaistaan tarjoamaan kuluttajalle ajantasaista ja
johdonmukaista tietoa alueen monikielisessa kayttdjaportaalissa. Tieto on esitettdvd
kayttdjaystavalliselld tavalla ja eri muodoissa, kuten informatiivisina videoina ja
selittdmalld aihepiirin terminologiaa. Koulutustavoitteiden edistémiseksi kolmannet
osapuolet voivat tuottaa koulutusmateriaalia kdyttdjille suunnattuihin portaaleihin.
Heitd myds kannustetaan siihen.

Maantieteellinen sijaintitieto

Maantieteellinen sijaintitieto tarkoittaa laitteen tarkkaa sijaintia. Se voidaan saada
sellaista teknologiaa kdyttden, joka pystyy kohtuullisen yksildidysti pddttelemdadn
henkildn tai laitteen fyysisen sijainnin perustuen esim. GPS-pohjaisiin leveys- ja
pituuspiirikoordinaatteihin tai sijaintipohjaiseen signaalin kolmiomittaustekniikkaan.

Sijaintitietoihin kuuluvat laitteelle madritetyt tai siihen liitetyt yksildlliset arvot tai
laitteeseen liittyvien ominaisuuksien yksildllinen yhdistelmd, kun ne yhdistetddn
sijaintitietoihin. Sijaintitieto voi olla esimerkiksi matkapuhelinmastojen

1 Esimerkkejd siitd, miten kolmas osapuoli ja soveltuvin osin verkkosivuoperaattori voivat ilmoittaa tiedonkeruusta
IBA-tarkoituksiin, ovat mm. verkkosivulla olevan mainoksen Iéhellé tai muualla verkkosivulla olevat kuvakkeet,
joiden alla on linkki sivuille, jossa kerrotaan tietojen kerddmisestd IBA-tarkoituksiin; sielld voi olla myds verkkolinkki
asianomaisen alan laatimille verkkosivuille ja siellé oleviin kolmansien osapuolten luetteloihin.
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kolmiomittaustekniikalla tai wi-fi-yhteydelld saatu tieto, GPS-tekniikan avulla saadut
leveys- ja pituuskoordinaatit tai I&hettdjd, joka kayttdd Bluetooth-toimintoa. Téma
on olennaista IBA:n osalta sekd silloin, kun markkinointi kohdistetaan ryhmdille
laitteita ettd yksittdiselle laitteelle. Termi maantieteellinen sijaintitieto ei kdsitd
yleisid paikkatietoja, kuten postinumero, kaupunki tai IP-osoitteesta saatu yleinen
maantieteellinen tieto.

Henkildtietojen suojaamiseksi on kerrottava selkedsti, mitkd verkkosivut, sovellukset
ja palvelut (esim. kolmansien osapuolten kdyttdédn tarjoamat ohjelmointirajapinnat
(API) ja ohjelmistokehityspaketit (SDK) saavat kdyttdédnsd, kdyttdvat ja jakavat
maantieteellisid sijaintitietoja. Yritysten on myds kerrottava kaikista niistd tavoista,
joilla sijaintitietoa kerdtddn, kuten wifi, langattoman Idhiverkon verkkotunnus
(BSSID) ja varmistettava, ettei kuluttajan tiedonkeruuta koskevaa valintaoikeutta
koskaan kierretd, kuten ker&ddmadlla wifi-tietoa silloin, kun paikannustiedot on otettu
pois padltd.

Kun IBA-mainos on reaaliaikaisesti toimitettu tarkan sijaintitiedon perusteella, tietoa
saa sdilyttdd vain kerddmishetkelld yksildityyn kdyttétarkoitukseen ja ajankohting,
jotka on tdlldin madritelty.

C17.6 Laitteiden vdlinen seuranta

Eri valintamahdollisuuksista, joita kuluttajalle tarjotaan samoin kuin ensimmdiselle
osapuolelle, jonka verkkosivustolla ja sovelluksissa on laitteiden vdlistd seurantaa

(nk. cross-device tracking), on kerrottava eri seurantatavoista, kuten eri teknologioita
yhdistelevista tekniikoista, esim. evdsteet, laitteiston tunnistaminen (fingerprinting) ja
evdsteiden synkronisointi, kuten vaihtoehtoiset evasteettdmdt tekniikat. Myds useiden
eri laitteiden vdlisestd seurannasta on kerrottava asianmukaisesti.

Kayttdjdlle ei saa antaa sellaista vaikutelmaa siitd, ettd seuranta olisi todellista
rajotumpaa tai ettd seuranta olisi estetty eri sovelluksissa, selaimissa ja
kayttdjdlaitteissa. Jos tarjotut vaihtoehdot kieltdytyd IBA-mainonnasta eivat kata
kaikkia mahdollisia yhtién kuluttajaan kohdistuvia seurantatapoja, asiasta on
ilmoitettava selvasti ja vaivatta havaittavalla tavalla.

C17.7 Tietoturva

IBA-tarkoituksiin kerdtyn ja kdytetyn tiedon turvaamiseksi on oltava jatkuvasti
yllapidettavat fyysiset, séhkoiset ja hallinnolliset turvajdrjestelyt.

IBA-mainontaa varten kerdittyd tietoa ei saa sdilyttdd pitempddn kuin mikd on
liketoiminnassa tarpeellista tai mitd laki muutoin sallii.

Tietojen tallentamiseen tai hdvittdmiseen on sovellettava kohtuullisia, alalla
hyvaksyttyjd kaytantojd.

C17.8 Lapset

IBA-tarkoituksiin laadittuja segmenttejd, jotka on erityisesti kohdistettu lapsille, ei saa
luoda ilman vanhemman tai muun huoltajan lupaa.

C17.9 Arkaluontoiseen tietoon perustuvat segmentit

Lain mukaan arkaluonteiseksi tiedoksi madriteltdvadn tietoon perustuvan IBA-
segmentin kayttd, eli tiedon ker&ddminen ja kdyttdminen, edellyttdd verkkokdyttdjdn
suostumusta.
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D luku — Ympdristovaittamat
(ICC:n ympdristovaittdmasddnnot)

S

Substantiation. Truth. Science. Proof.



TAmdn luvun s&dnndksid sovelletaan ja tulkitaan ottaen huomioon ICC:n
markkinointisédntdjen soveltamisalaa koskevat sédnndkset, yleiset mddritelmat ja
perussadnndt (osat 2-4). Perussddntdjen periaatteita sovelletaan myds ympdristdvaittamiin,
mutta tdma luku tarkentaa niitd ympdristovdittdmien osalta. Ellei toisin mainita, tdman
luvun termeilld on sama merkityssisaltd kuin yleisissd madritelmissd (3. osa). Erityisesti
ympdristovaittdmiin liittyvat termit mddritelldan jaljempadnad.

Lisdohjeita on saatavissa |ICC:n tulkintaohjeessa "Framework for Responsible Environmental
Marketing Communication” (jé@liempdnd "tulkintaohje”). Tulkintaohjeessa on yhteenveto ICC:n
markkinointisédntdjen periaatteista, mukaan lukien D luku, sekd opastavia kommentteja ja
ohjeita ympdristovaittdmien parissa tydskenteleville.

Soveltamisala

Tama luku sisaltdd maailmanlaajuisesti hyvaksytyt periaatteet ympdristovaittamid
sisdltévadn markkinointiin. Periaatteiden tavoitteena on edistdd sitd, ettd ympdristovaittdmid
sisdltava markkinointi on totuudenmukaista eikd johda harhaan. D luvussa ei viitata tiettyyn
lainsdaddntodn, standardiin tai ohjeeseen. Ympdristovdittdmid koskeva lainsddaddnto ja alan
standardit muuttuvat nopeasti. Sen takia markkinoijan on erityisen huolellisesti varmistettava,
ettd menettely on lainmukaista.

Tatd lukua sovelletaan kaikkeen ympdristovdittamid sisdltdvadn markkinointiin.
Ympdristovaittdmalld tarkoitetaan vaittdmdad, joka suoraan tai epdsuorasti viittaa ympdristdd
koskevaan tai ekologiseen seikkaan, joka liittyy tuotteen valmistukseen/suorituskykyyn,
pakkaamiseen, jakeluun, toimittamiseen, kayttddn/kulutukseen, kierrattdmiseen

sekd jatteiden tai muiden aineiden loppukdsittelyyn. Ndin ollen luvussa keskitytddn
ympdristovaittdmiin, mukaan lukien kestdvyyteen, kiertotalouteen liittyviin ja muihin yleisiin
vaittdmiin, mutta luku ei koske sosiaalista tai taloudellista kestdvyyttd koskevia vdittamid.
Vaittdmdt, joissa ilmaistaan pyrkimys, padmddrd tai sitoumus saavuttaa tietty tavoite tai
ympdristdnsuojelun taso tulevaisuudessa, kuuluvat luvun soveltamisalaan.

Ympdristovdittdmdadd voidaan kdyttdd missd tahansa mediassa. Ympdristovdittdmad

voi sisdltyd muun ohella logoon, omaan merkkiin, pakkausselosteeseen,
myynninedist&mismateriaaliin, myyntipisteess& annettavaan informaatioon, esitteeseen
ja vastaavaan materiaaliin sekd digitaaliseen vuorovaikutteiseen mediaan. Kaikkiin ndihin
sovelletaan ympadristovdittdmid koskeva sadnnoksid.

Ympdristovdittdmid on monia erilaisia, ja niiden kayttoétavat sekd merkittdvyys

kuluttajalle vaihtelee. Kuten 2. luvussa markkinointisédntdjen tulkinnan osalta todetaan,
ympdristdvaittdmaad arvioidaan sen mukaan, miten keskivertokuluttaja ymmartad véittdmdn
sen esitysyhteys kokonaisuutena huomioon ottaen.

ICC:n tulkintaohjeesta saa apua usein kdytettyjen ympdristovdittdmien hyddyntdmiseen.
Tulkintaohjeeseen on sisdllytetty esimerkiksi:

« ilmastopositiivinen ja kestdva kehitys kaltaisten ilmaisujen kayttd erityisesti
epdmaddrdisten ja pyrkimyksellisten vdittdmien yhteydessad;

« erityiset ilmaisut, kuten hiilineutraali, -negatiivinen tai -positiivinen, kiertotalous, kierratys
ja uusiutuva tai talteen otettava energia; ja

« yksityiskohtaista ohjeistusta tuotteen elinkaaresta sekd logojen, merkintdjen,
sertifikaattien, standardien ja symbolien kéytostd.
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Markkinointisddntdjen yleisid periaatteita sovelletaan mihin tahansa ympdristévaittdmadn,
vaikka niitd ei olisi erityisesti kdsitelty D luvussa tai tulkintaohjeessa.

Ympdristovaittdmiin liittyva erityinen terminologia

Seuraava terminologia liittyy erityisesti ympdristdvdittémiin ja tdssd yhteydessd on otettava
lisdksi huomioon 3. osan yleiset madritelmdat.

¢ Ympdristondkokohta tai ympdristéominaisuus tarkoittaa osaa organisaation
toiminnoista tai tuotteista, joka vaikuttaa ympdristdon;

¢ Ympdristovdittdmd on suora tai epdsuora vdittdmad, symboli, &dni tai graafinen
esitys, joka viittaa tuotteeseen, sen rakenne- tai ainesosaan, pakkaukseen tai sen
osaan liittyvadn ympdristondkokohtaan. Ympdristovadittdma voi liittyd myos tiettyyn
toimintoon, hyddykkeeseen, yritykseen tai toimenpiteeseen;

« Ympdristovaikutus on kielteinen tai myénteinen muutos ympdristdssd, jonka
organisaation toiminto tai tuote kokonaan tai osittain aiheuttag;

« Elinkaari kattaa tuotteen elinkaaren alusta loppuun aina raaka-aineiden tai
luonnonvarojen hankinnasta materiaalien loppukdsittelyyn asti;

» Tuote tarkoittaa tavaraa, palvelua tai muuta kulutushyddykettd (ks. 3. osan yleiset
madritelmdt). Tuote tarkoittaa yleensd myds pakkausta, sdilytysastiaa yms., jossa
tavara toimitetaan. Kuitenkin ympdristovaikutusta arvioitaessa on usein syytd viitata
erikseen itse pakkaukseen, jolloin pakkauksella tarkoitetaan materiaalia, jota kdytetadn
tuotteen suojaamiseen tai sdilyttdmisen sen kuljetuksen, varastoinnin, markkinoinnin tai
kaytdn aikanag;

« Tdsmennys on selittdvd teksti, jossa yksityiskohtaisesti jo totuudenmukaisesti kerrotaan
ympdristovaittdman rajoitukset;

« Jdte on kaikki jate, jota sen tuottanut taho tai haltija ei voi endd kdyttdad ja joka
hylatddn tai pddstetddn ympdristdon.

D1 artikla — Toteenndyttdminen

Markkinoijan on pystyttdvd esittdmddn suoran tai epdsuoran ympdristovdittdmdnsd tueksi
luotettavaa tieteellistd ndyttda™. Ndytodn, johon vedotaan, pitdd koskea juuri kysymyksessd
olevaa tuotetta tai toimintoa ja liittyd markkinoinnissa tarkoitettuun
ympdristdndkokohtaan, -ominaisuuteen tai suorituskykyyn.

Kun markkinoija kédyttad tavoitteellista vdittdmdad tai sitoumusta, joka koskee tulevaisuuteen
suuntautuvaa pyrkimystd, sen on osoitettava selked suunnitelma, jolla sen voidaan katsoa
voivan saavuttaa kysymyksessd oleva pyrkimys ilmoittamassaan aikataulussa.

Artiklan 6 mukaisesti markkinoijan on pidettdvd ympdristovdittdmdnsd ajantasaisena
varmistaakseen, ettd se on vaatimustenmukainen, olennainen ja riittdvdn yksildity. Tdma
edellyttdd luotettavaa tieteellistd ndyttdd, kuten testituloksia, analyysejd, tutkimusta ja muuta
vastaavaa ndyttoa.

Katso tulkintaohjeesta lisdtietoja vaadittavasta ndytosta.

12 Luotettava tieteellinen ndyttd on sellaista, jonka alan asiantuntijat tunnustavat pdtevdaksi. Tallaista ndyttdéd voi muun
ohella olla erilaiset testit, analyysit, laskelmat, tutkimukset, raportit, selvitykset jo vastaavat.
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D2 artikla — Rehellinen ja totuudenmukainen esitystapa

Markkinoinnissa ei saa vadrinkdyttad kuluttajan huolta ympdristostd eikd pyrkid hyotymdadn
kuluttajon puutteellisesta ympdristotietdmyksesta.

D21

Yleiset Iéihtokohdat

Markkinoinnissa ei saa kdyttdd ympdristovdittdmdad, joka on omiaan johtamaan
kuluttajaa harhaan ympdristddn liittyvdn seikan tai markkinoijan tekemdin
ympdriston tilaa edistdvdn menettelyn osalta.

Markkinoinnissa ei esimerkiksi saa liioitella ympdristovaikutusta, kuten

korostaa vdhdaistd parannusta suurena edistysaskeleena tai kdyttda tilastoja
harhaanjohtavasti esimerkiksi ilmaisulla "olemme tuplanneet kierrdtetyn materiaalin
mddrdn”, vaikka kierrédtetyn materiaalin osuus on alun perinkin ollut vain

muutama prosentti.

Ympdristdvdittdmdn on oltava olennainen kysymyksessd olevan tuotteen tai
toiminnon kannalta. Vaittdma saa viitata vain olemassa olevaan seikkaan

tai sellaiseen seikkaan, joka todenndkoisesti iimenee tuotteen elinkaaren

aikana. Ndihin lukeutuvat esimerkiksi tuotteen tavanomainen hdvittdminen tai
todenndkdinen sopimaton hdvittdmistapa. Vaittdmdastd on kdytava selkedsti

ilmi, mihin se liittyy. Vaittdma voi liittyd esimerkiksi tuotteeseen, sen ainesosaan,
ominaisuuteen, pakkaukseen tai pakkauksen ainesosaan taikka markkinoijan
tiloihin tai toimintaan. Tavoitteellisessa vdittdmdssd on oltava selked suunnitelma,
jolla markkinoijan voidaan katsoa saavuttavan kysymyksessd oleva pyrkimys
ilmoittamassaan aikataulussa.

Tuotteen ja tuotepakkauksen ominaisuuksien kehitystd koskevat vaittadmat
on normaalisti pidettdvd toisistaan erillddn, eikd niitd saa yhdistdd. Tama on
sopusoinnussa sen periaatteen kanssa, ettd vdittdmdn on oltava tasmallinen
ja viitattava selkedsti tuotteeseen, sen ainesosaan tai ominaisuuteen,
tuotepakkaukseen tai sen ainesosaan.

Osien yhdistelmdd, kuten tuotetta ja tuotepakkausta, koskevan vdittdmdn, saa
esittad vain, jos vaittdma koskee aidosti molempia osia. Ndin ei ole esimerkiksi
silloin, jos vaittdma koskee vain tuotepakkausta ja jos tuotepakkauksen ja tuotteen
yhteenlasketut olennaiset vaikutukset eroavat pelkdn tuotepakkauksen olennaisista
vaikutuksista. Osien yhdistelmdd koskeva vdittdmd, esimerkiksi kierrétetyn

sisdllén osuutta tuotteessa tai kompostoitavaan tuotepakkaukseen pakattua
tuotetta, on perusteltava asianmukaisella tieteellisellé ndytolla. Vaittdmad on
tarvittaessa tarkennettava, jotta rajoitukset iimenevdat asianmukaisesti (esimerkiksi
"Tuotteemme sisdlléstd 20 prosenttia on kierrdtettyd ja pakkauksemme sopii
kompostoitavaksi teollisissa laitoksissa, joita on rajoitetusti ja joita ei valttdmdadttd ole
saatavilla Idhelldsi”).

Yksildidyssd ympdristovdittadmdssd ei saa perusteetta antaa sellaista kuvaa, ettd
vaitt&dmad koskee kaikkea kysymyksessd olevan tuotteen, yrityksen, konsernin tai alan
toimintaa. Tallaista vaittdmad on tarvittaessa tdsmennettdvd harhaanjohtavuuden
valtt&miseksi. Jos vaittdman rajattu luonne ei muutoin kdy selvdsti ilmi itse
vaittdmdstd tai asiayhteydestd, vaittdmdad on tdsmennettdvd asiaonmukaisesti.
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D22

D23

Uutena seikkana ei saa esittdd sellaista, joka on jo aikaisemmin ollut olemassa,
mutta johon ei aikaisemmin ole vedottu.

Ympdristovdittdmdssd ei saa antaa sellaista mielikuvaa, ettd tietty vahennys tai
parannus olisi seurausta vapaaehtoisista toimista, jos laki tai pakollinen standardi
edellyttdd mainittuja toimia.

Yleiset ja epdmdidrdiset vdittamadt

Yleinen tai epdmddrdinen vdittdmd ympdristohyddyistd voi olla kuluttajalle
moniselitteinen. Mainitunlaista vaittdmaad saa kayttdd vain silloin, jos

vaittdmad on totuudenmukainen ilman tdsmennystd kaikissa todenndkdisissa
olosuhteissa. Markkinoinnissa ei ilman tdsmennystd saa kayttad ilmaisua, kuten
"ympdristoystavdllinen”, "ekologinen”, "vinred”, "kestavd”, "ilmastoystdvdllinen”,
"vastuullinen” tai muuta vastaavaa ilmaisua, joka on omiaan antamaan
vaikutelman, ettei tuotteella tai toiminnolla ole ympdristolle haitallisia vaikutuksia tai
ettd ympadristévaikutus on myodnteinen paitsi silloin, jos tallainen on todennettavissa

erityisen vahvalla naytolld.

Erityisen huolellinen on oltava sellaisten vdittdmien osalta, jotka viittaavat
parempaan kestdvyyteen. Markkinoijan on pidettdva itsensd ajan tasalla kulloinkin
kdynnissa olevasta tydstd, jonka tarkoituksena on luoda toimivia menetelmid
kestdvyyden mittaamiseksi ja osoittamiseksi. Vaittdmaad koskeva olennaiset
rajoitukset on esitettdva selkedsti. Tasmentdmaton kestavyyttd koskeva vaittdmad on
mahdollista yymmdartdd laajemmin siten, ettd silld viitataan yrityksen menettelyihin
laajemminkin eikd pelkdstddn ympdristévaikutusten pienentdmiseen. Vaittdma
saattaa antaa vaikutelman, ettd siihen liittyy sosiaalisia ja taloudellisia vaikutuksia,
kuten oikeudenmukaisten tydolojen, monimuotoisuuden ja inklusiivisuuden sekd
yhteisdjen tai hyvéntekevdisyysjdrjestdjen tukeminen. Kestavyyttd koskevan
vaittdmdn osalta markkinoijan on siten otettava huomioon, ettd kuluttaja saattaa
ymmartdd sen laajempana yrityksen yhteiskuntavastuuta koskevana (Corporate
Social Responsibility, CSR) vé&ittdmdand. Markkinoijan on arvioitava, millaista ndyttéa
tallainen vaittdma edellyttdd ja arvioitava, onko vdittdmdad tdsmennettdva.

Vaittdma voi koskea kestavyyttd, jos se voidaan perustella luotettavalla tieteelliselld
ndytolld (esim. "Tdmd osa tuotteestamme on kestdvd, koska se on valmistettu
sataprosenttisesti kierrdtetystd materiaalista ja se on kierrdtettdvissd”). Vaittama
ei kuitenkaan saa antaa vaikutelmaa, ettd tuote, laitos tai toiminto on kestdva
kokonaisuudessaan vain silld perusteella, ettd silld on jotakin mydnteistd vaikutusta
ympdirristolle.

Tdsmennykset

Ympdristovdittdmad selittdvdn tekstin on oltava selked, vaivatta havaittavissa ja
helposti ymmarrettdvissd. Tdsmennys on esitettdvd ympdristovaittdmadn yhteydessa,
jotta varmistetaan, ettd ne ymmdarretddn yhdessa.

Jossakin olosuhteissa voi olla asianmukaista viitata QR-koodiin tai verkkosivustoon,
josta on saatavissa lisdtietoa. TGma sopii erityisesti ohjeisiin, jotka koskevat tuotteen
kayton jalkeistd havittdmistd, silld esimerkiksi tuotepakkauksessa ei ole mahdollista
listata kierratyspisteitd. Merkinndlld “Tuote voidaan kierrdttdd vain tietyissd
paikoissa, katso Idhimmdt kierrdtyspisteet verkkosivustolta [URL]” tai vastaavalla
kuluttajia voidaan informoida, mistd he saavat lisdtietoa tietyn tuotteen tai
materiaalin kierratyspisteistd.
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D3 artikla — Tieteellinen tutkimus

Ympdristovaikutuksista kerrottaessa markkinoinnissa voidaan hyddyntdd markkinoinnin
kohteen teknisid esityksid tai tieteellisia tutkimustuloksia vain, jos ne perustuvat luotettavaan
tieteelliseen ndyttdon.

Ndiden sadntdjen 9 artiklan mukaisesti ympdristéalan erikoissanaston tai tieteellisen
terminologian kayttd markkinoinnissa on sallittua, jos ilmaisu on olennainen
ympdristovaittdman kdytdn kannalta ja sitd kdytetddn tavalla, jonka kohderyhmd ymmartaad.

Terveyteen, turvallisuuteen tai muuhun vastaavaan seikkaan liittyvad ympdristdvdittdmad
saa kayttad vain silloin, jos luotettava tieteellinen ndyttd tukee sitd. Tallainen vaittdma voi
lisdksi edellyttad erilaista luotettavaa tieteellistd nAyttdd, koska véittdma liittyy muihin kuin
ympdristdd koskeviin ndkdkohtiin, ks. D6 artikla.

D4 artikla = Vertailut

Vertailevan vaittdmdn on oltava tdsmdllinen ja siitd on kaytdva ilmi, mihin vertailu perustuu.
Vaittdmdn on oltava kuluttajalle ymmarrettdvd. Ympdristdvdittdmdad, jonka mukaan

tuote on parempi ympdristdlle kuin kilpailijan tuote, voidaan kdyttad vain, jos vaittdma

on ndytettdvissd toteen. Vertailu on vertailun osalta sallittu, jos se koskee tuotteita, joita
kdytetddn samaan tarkoitukseen tai samoihin tarpeisiin.

Vertailevasta vaittdmdastd on selkedsti kdytdvd ilmi, onko vditetty paremmuus absoluuttinen
vai suhteellinen ja onko se yleinen vai erityinen. Edelld todettu on tuotava esille riippumatta
siitdl, onko kysymys vertailusta markkinoijan omaan aikaisempaan prosessiin tai tuotteeseen
vai vertailusta kilpailijan prosessiin tai tuotteeseen.

D5 artikla — Tuotteen elinkaari

Ympdristovdittdma ei saa antaa sellaista kuvaa, ettd siind esitetty seikka koskee useampia
tuotteen elinkaaren vaiheita tai ominaisuuksia kuin mitd voidaan ndyttdd toteen.
Vaittdmdstd on kaytavad ilmi, mitd vaihetta tai ominaisuutta se koskee. Tuotteen elinkaarta
koskevan vaittdmadn tukena on oltava tuotteen koko elinkaarta koskeva analyysi (kehdosta
hautaan, engl. "cradle-to-grave”). Jos kéytetddn vaihtoehtoista elinkaarianalyysia (esim.
kehdosta portille, engl. "cradle-to-gate”), on esitettdvd kysymyksessd oleva suppeampi
elinkaarianalyysi.

D6 artikla — Tuotteen koostumusta koskeva vaittama

Kun esitetddn vaite, ettd ympdristolle haitallista ainetta on véhennetty, on myods ilmoitettava,
mitd on vahennetty. Tdllaista vaittdmdad voidaan kdayttdd vain, jos vaittdma perustuu siihen,
ettd on otettu kdyttddn vaihtoehtoinen menetelmad, korvaava aine tai ainesosa, jonka
kayttodonotto merkitsee olennaista parannusta ympdriston kannalta.

Ympdristovdittdma ei saa perustua siihen, ettd tuotteesta puuttuu jokin ainesosa, ominaisuus
tai vaikutus, jos tdllainen seikka ei ole koskaan liittynyt kysymyksessd olevaan tuoteryhmaadn.
Tallainen vaittdma voi kuitenkin olla perusteltavissa, jos sen taustalla on mainitun kaltaisia
seikkoja koskevat virheelliset kdsitykset. Tdllaisessa tapauksessa vaittdmdad voi olla tarpeen
tdsmentdq, jotta kuluttajia ei johdeta harhaan tuotteen, prosessin, toiminnan jne. luonteen

Syyskuu 2024 | Kansainvdlisen kauppakamarin ICC:n markkinointiséénnodt | 63



osalta. Sitd vastoin ominaisuutta, joka on kaikissa tai useimmissa kyseisen kaltaisissa
tuotteissa tai joka on lain, standardin tai muun vastaavan vaatima ominaisuus, ei saa esittdd
siten, ettd se olisi mainostettavan tuotteen ainutlaatuinen tai merkittdvd ominaisuus.

Vaittdmad "x-vapaa”, "ei sisdllé x:&4d” tai vastaavaa voi kayttdd vain silloin, kun kysymyksessd
olevan aineen pitoisuus ei mddrdllisesti ylitd yleisesti tunnustettua epdpuhtaustasoa® tai
dineen taustapitoisuutta. Vdittdmdn, jonka mukaan tuote, sen ainesosa tai tuotepakkaus

"ei sisalla” tiettyd kemikaalia tai ainetta, tarkoituksena on usein olla suora tai epdsuora
terveysvaittdmad sen lisdksi, ettd vaittdma on ympdristovaittdmda. Terveysvaittdmadn

tueksi vaadittava ndyttd voi poiketa ympdristovaittdman tueksi vaadittavasta ndytostd.
Markkinoijalla on oltava suoran tai epdsuoran terveys- tai turvallisuusvaittdman tueksi
luotettavaa tieteellistd ndyttdd markkinointisddntdjen edellyttdmalld tavalla.

Kun tietyn osan tai ainesosan puuttumisen vdaitetddn suoraan tai epdsuorasti olevan eduksi
ympdristdlle toiseen tuotteeseen verrattuna, sovelletaan yleisid vertailus&ddntojd, ks. D4 artikla
ja perussadntodjen 14 artikla.

D7 artikla — Sertifiointi, merkit ja symbolit

Markkinoinnissa voi kdyttadd ympdristdmerkkid, -logoa, -symbolia tai muuta merkkid vain, jos
merkin alkuperd on selvd eikd merkki ole omiaan aiheuttamaan sekaannusta sen merkityksen
suhteen tai jos laki sitd edellyttad. Tallaisessa merkissd ei saa perusteetta viitata viranomaisen
hyvdksyntadn tai riippumattoman kolmannen osapuolen myontdmddn sertifikaattiin.

Markkinoijien on varmistettava, ettd kolmannen osapuolen sertifioinnin perusteet ovat
selkedt. Ympdristovdittdman sertifioinnin on perustuttava luotettavaan tieteelliseen ndyttoon.
On toivottavaa, ettd markkinoijalla olisi pddsy sertifioijan laatimaan dokumentaatioon.
Vaittdmdad, jonka sertifioija on varmentanut, ei saa kdyttdd markkinoinnissa siten, ettd se
liioittelee tai johtaa harhaan sertifioinnin laajuuden tai rajoitusten osalta.

D8 artikla — Ympdristdd koskevaa ominaisuutta koskevat vaittdmat

Ympdristovdittdmd, joka viittaa tuotteen koostumukseen tai ainesosiin (esim. valmistettu
kierrdtetystd tai uusiutuvasta raaka-aineesta) tai jatteenkdsittelyyn (esim. kierrdtettdvissd

tai kompostoitavissa), on esitettéva totuudenmukaisesti ottaen huomioon mainostetun
tuotteen ominaisuudet ja vdittdmdn on perustuttava D1 artiklan mukaisesti luotettavaan
tieteelliseen nAyttdon. Jos markkinoinnissa vedotaan kierrdtettyyn tai uusiutuvaan
materiaaliin, mutta tuote ei kuitenkaan ole valmistettu tdysin tdllaisesta materiaalista,
kuluttajien harhaanjohtamisen riskin valttdmiseksi markkinoijan on kerrottava kyseinen osuus
esimerkiksi ilmoittamalla sen prosenttiosuus. Jos tuotteen vditetddn olevan kierrdtettava tai
kompostoitavissa, on ilmoitettava, missd mddrin tallainen havittdmistapa on saatavillg, jos se
on vain rajoitetusti mahdollinen.

13 “Tunnettu epdpuhtaustaso” ja “taustapitoisuus” eivat ole tdsmadllisid termejd. “Tunnettu epdpuhtaustaso” tarkoittaa
ennen kaikkea valmistuksen epdpuhtautta, kun taas “taustapitoisuutta” kéytetddn tyypillisesti luonnon aineiden
yhteydessd. Vdittdmd on usein tarpeen perustaa ainekohtaiseen arviointiin sen osoittamiseksi, ettei ao. taso aiheuta
vahinkoa. Lisdksi tunnetun epdpuhtaustason tdsmdllinen madritteleminen voi riippua tuotealueesta. Jos ainetta ei
ole tarkoituksellisesti lisdtty jalostuksessa ja valmistustoimet rajoittavat mahdollista ristisaastumista, “ei tarkoituksella
lisdttyd x:88" saattaa olla asianmukainen vdittdmd. Mutta jos vditetty véhentdminen johtaa muiden haitallisten
materiaalien lisGdntymiseen, vdite voi olla harhaanjohtava.
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Jos markkinointi sisdltdd vaittdmdan kompostoitavuudesta, mutta se on mahdollista vain
erityisissd teollisissa olosuhteissa, tallaisesta rajoituksesta on kerrottava. Jos tdllaisiin
laitoksiin on vain rajallinen pddsy, siitd on kerrottava. Myds kompostoidun aineksen
mahdollisista kdyttérajoituksista on kerrottava. Jos esitetddn vdite, ettd tuotepakkaus on
uudelleenkdytettdvissd tai -taytettdvissa, turvallisuuden takaamiseksi on myds annettava
tuotepakkauksen kdsittelyohjeet.

D@9 artikla — Vastuu

Ympdristovdittdmiin sovelletaan myds perussddntdjen vastuuta koskevaa 24 artiklaa.

Lisciohjeistusta

Terminologialla, joka on tarkedd tuotteiden ympdristdvaikutuksista kerrottaessa, on

taipumus ajan myétd muuttua. ICC:n Framework for Responsible Environmental Marketing
Communications -tulkintaohjeissa on kokoelma lisGesimerkkejd jo mdaritelmid, joita usein
kaytetadn. Lisdksi sielld on tarkastuslista, josta voi olla apua ympdristovaittamid kdytettdessa.

Lisatietoa ja ohjeita, ks. ICC:n verkkosivut.
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TAmdn luvun s&dnndksid sovelletaan ja tulkitaan ottaen huomioon ICC:n
markkinointisédntdjen soveltamisalaa koskevat sédnndkset, yleiset mddritelmat ja
perussadnndt (osat 2-4). TGMA luku tarkentaa perussddntdjen periaatteita, joita kaikkia
sovelletaan lapsiin ja nuoriin kohdistettuun markkinointiin. Ellei toisin mainita, tdssd luvussa
kaytetyilld termeilld on sama merkitys kuin yleisissd mddritelmissa.

Tdma luku perustuu erityisesti perussddntéjen 20 artiklaan - Lapset ja nuoret, joka kuuluu
seuraavasti:

Lapsille tai nuorille kohdistetussa tai heitd esittadvdssd markkinoinnissa on noudatettava
erityistd huolellisuutta. Markkinoinnissa ei saa kdyttdd hyvdksi lasten luontaista
herkkduskoisuutta tai nuorten kokemattomuutta eikd vadrinkdyttdd heiddn uskollisuuttaan.

Kun markkinointi kohdistetaan lapsille tai nuorille, ndiden markkinointisGdntdjen periaatteita
on sovellettava ottaen asianmukaisesti huomioon kohderyhmdn ikd, kognitiiviset edellytykset
arvioida markkinointia ja muut kohderyhmdn ominaisuudet. Lisdksi on otettava huomioon,
ettd idn karttuessa yksilolld on yhd lisddntyvd oikeus yksityisyydensuojaan, joka on
huoltajasta riippumaton.

Markkinoijan on noudatettava kieltoja, jotka rajoittavat joidenkin tuotteiden markkinointia
tiettyd ikdd nuoremmille henkildille, kuten alkoholin, rahapelien ja tupakan markkinointikielto
alaikdisille™.

Mdadadritelmat

Lapsista ja nuorista kdytetddn samoja mddritelmid kuin markkinointisadntodjen yleisissd
mdaritelmissa:

« Lapsi tarkoittaa alle 13-vuotiasta henkildd;™

¢ Nuori tarkoittaa 13-17-vuotiasta henkildd.

E1 artikla - Yleiset periaatteet

Jos tiettyd ik&d nuoremmat henkildt eivat lain mukaan saa ostaa madrattyd tuotetta,
markkinoijan on kohtuullisin toimenpitein huolehdittava, ettd markkinointia kohdennettaessa
otetaan huomioon muun ohessa asianmukaisten kohdennustyodkalujen kdyttd ja sisallon
valinta, alusta tai kohdeyleisé. Markkinoijan on asetettava tdllaisia tuotteita markkinoivalle
verkkosivustolle idntarkistusmekanismi.

Ensimmdisen kappaleen sddnnodstd sovelletaan myds tuotteisiin, joissa on tietty
ikdrajaluokitus tai vastaava rajoitus, jolloin tallainen tuote ei sovellu alle tietyn ikdisten
kayttddn. Lapsille tai nuorille kohdistettua markkinointia ei saa esittdd mediassa, jonka
toimituksellinen sisaltd on heille sopimaton.

14 Termi ‘alaikdinen’ viittaa niihin, jotka ovat nuorempia kuin lain sallima ostoikdraja, ts. ikd, joka on mddritelty
kansallisessa lainsédddanndssd ja sallii tdllaisten rajoitettujen tuotteiden ostamisen. Maissa, joissa ostoikd ja kdyttdikd
eivdt ole samat, noudatetaan niistd korkeampaa ikad.

15 ICC:n tydkalupakissa "Marketing and Advertising to Children” on lisdinformaatiota siitd, miksi 12 vuotta on raja
lapsia koskevassa markkinoinnissa ja tietojen keruussa. "Lapsi” saatetaan mddritelld eri tavoin kansallisessa
lainsddddnnoéssd.
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Markkinoijia, alustoja ja julkaisijoita suositellaan kdyttdmddn teknisid apuvdlineitd, joiden
avulla lapset ja nuoret voivat tunnistaa mainokset. Toimijoiden pitdisi myos valttad
markkinoinnin suuntaamista kohderyhmille, joille sisdltd ei sovellu, vaikka se olisikin laillista.

Lapsille tai nuorille suunnattu markkinointi on suunniteltava siten, ettd se on vaivatta
tunnistettavissa markkinoinniksi. Ellei markkinoinnin kaupallinen luonne kdy selkedsti ilmi
sen muodosta, ulkoasusta ja mediasta, se on merkittdva mainokseksi selkedlld ja ndkyvdlla
tavalla, jonka kohderyhmd& ymmartaa.

Markkinoijan on hankittava suostumus huoltajalta ennen kuin se tarjoaa lapselle tai nuorelle
minkddnlaista korvausta esimerkiksi markkinoijan tuotteiden mainostamisesta sosiaalisen
median tilillé.

Jos markkinoija tarjoaa lapselle tai nuorelle mahdollisuutta ostosten tekemiseen tai kehottaa
ottamaan yhteyttd markkinoijaan, ja siitd aiheutuu kustannuksia, kuten viestintévdlineen
kdytostd aiheutuvat kulut, markkinoijan on kehotettava lasta tai nuorta hankkimaan
huoltajan suostumus tdllaiseen.

E2 artikla — Lasten herkkduskoisuus ja nuorten kokemattomuus

21 Kun tuotteen ominaisuuksia ja kayttdd esitelléddn, markkinoinnissa ei saa
a. vahatelld taitoja tai ikdd, jota tuotteen kokoaminen, kdyttddnottaminen tai
kdyttdminen tai muun mainostetun vaikutuksen tai tuloksen saavuttaminen
edellyttad;

b. liioitella tuotteen kokod, arvoa, ominaisuuksia, kestavyyttd ja toimivuutta tavalla,
jota kohderyhmd ei todenndkdisesti ymmarrg;

c. jattad kertomatta, ettd esitetyn kaltainen kokonaisuus edellyttad lisahankintoja,
kuten lisGvarusteita tai muita sarjaan kuuluvia yksittdisid osia.

21 Mielikuvitusta, tietokoneanimaatioita ja muita tekniikoita ei saa kayttdd
tavalla, joka on omiaan vaikeuttamaan kohderyhmddn kuuluvien henkildiden
mahdollisuutta erottaa mielikuvitusmaailma ja todellisuus toisistaan tuotteen
ominaisuuksien tai sen odotetun suorituskyvyn osalta. Samoin markkinoinnin
tunnistettavuutta ei saa vaikeuttaa. Mainituilta osin on kiinnitettdva erityista
huomiota nuorten lasten osalta, silld heiddn voi olla vaikea ymmartdad
mielikuvitusmaailman ja todellisuuden eroa.

2.2 Mainostetun tuotteen rajoitusten tai muiden olennaisten ominaisuuksien
ymmadrtdmiseksi annettavat tiedot, on esitettava silld tavoin, ettd kohderyhman
keskivertokuluttajo ymmdrtad ne.

E3 artikla — Turvallisuus

Markkinointi ei saa sisaltdd suullista tai visuaalista esitystd, joka voi johtaa siihen, ettd lapset
tai nuoret altistuvat fyysiseen loukkaantumisvaaraan, tai jos markkinointi voi vahingoittaa
heitd fyysisesti, henkisesti tai moraalisesti.

Ottaen huomioon kohderyhmdn fyysiset ja henkiset valmiudet markkinoinnissa ei saa:

« esittdd lapsia tai nuoria vaarallisessa tilanteessa tai osallisena itselleen tai toisille
haitalliseen toimintaan. Aikuisten valvonnasta, ks. perussddntojen artikla 20.
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« rohkaista lapsia ja nuoria osallistumaan toimintaan tai kdyttdytymadn tavalla, joka voi
olla vaarallista, haitallista tai kohderyhmdille sopimatonta.

E4 artikla — Sosiaaliset ja yhteiskunnalliset arvot
Lapsille tai nuorille suunnatussa markkinoinnissa ei saa:

« antaa sellaista vaikutelmaa, ettd tuote tai sen kdyttdminen tekee lapsesta tai nuoresta
fyysisesti, sosiaalisesti tai psyykkisesti muita samanikdisid paremman tai ettd tdllaisen
tuotteen puuttuminen tekee hdnestd muita huonomman;

« vaheksyd mydnteistd sosiaalista kayttdytymistd, eldmdantyylid ja asennetto;

« hyvdksyd toista henkildd tai ryhmdad vahingoittavaa tai loukkaavaa kayttdytymistd
kayttdmalld ryhmdpainetta, kiusaamista tai vastaoavaa menettelyd taikka yllyttdd
talloiseen menettelyyn;

- ihannoida epdtervettd ulkondkdad, yllyttdd itsensd fyysiseen vahingoittamiseen tai
hyvdksyad sellaista kaytostd;

« olla ristiriitaa vallitsevien sosiaalisten ja yhteiskunnallisten arvojen kanssa, eiké
vaheksyd vanhemman tai muun huoltajan auktoriteettia, vastuuta, arvostelukykyd
tai makua. Asiaa arvioitaessa otetaan huomioon kohderyhman fyysinen
ja kognitiivinen kyky.

Markkinoinnissa ei saa esittdd lapseen kohdistuvaa suoraa vetoomusta, jossa hdntd
kehotetaan suostuttelemaan vanhempansa tai muun aikuisen ostamaan hdnelle tuote.
Mainittu sadnnos ei estd sitd, ettd lapselle voidaan antaa asiallista informaatiota siitd, ettd
ostaminen edellyttdd vanhempien mydtdvaikutusta.

Hintaa ei saa esittdd siten, ettd se antaa lapselle tai nuorelle vadrdn kdsityksen tuotteen
arvosta tai sen hankkimiskustannuksista, kuten vahdttelevdn iimaisun kdyttdminen "vain”.
Markkinoinnissa ei saa antaa sellaista kuvaa, ettd kaikilla kotitalouksilla olisi varaa hankkia
kysymyksessd oleva tuote.

Jos markkinoinnissa, jossa lasta tai nuorta rohkaistaan ottamaan yhteyttd markkinoijaan,
lasta tai nuorta on kehotettava hankkimaan tdhdn huoltajan lupa, jos yhteydenotosta
aiheutuu kustannuksia, kuten viestintavdlineen kdytdstd aiheutuvat kulut.

E5 artikla — Lapsen henkilotiedot

Kun henkildtietoja kerdtadn henkildiltd, joiden tiedetddn tai voidaan kohtuudella olettaa
olevan lapsia, sovelletaan perussadntdjen artiklaan 22 lisdksi seuraavaa:

« Henkildtietoja ei saa kerdtd enempdd kuin mitd on tarpeen, jotta lapsi voi ottaa osaa
kysymyksessd olevaan toimintaan. Tarvittaessa asiasta on ilmoitettava huoltajalle
ja pyydettava hdnen suostumuksensa menettelyyn.

« Lapselta kerattyja henkildtietoja ei saa hyddyntdd kohdistamalla hdneen, hdnen
vanhempiinsa tai muihin perheenjdseniin markkinointia ilman huoltajon suostumusta,
paitsi jos se on lain mukaan sallittua.
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- Tadllaisia henkilétietoja saa luovuttaa kolmannelle osapuolelle vain huoltajan
suostumuksella tai tilanteessa, jonka edellytyksistd on laissa erikseen sdddetty.
Kolmannella osapuolella ei tarkoiteta tahoja, jotka antavat markkinoijalle teknistd tai
toiminnallista tukea ja jotka eivat kdsittele lapsen henkildtietoja muuhun tarkoitukseen.

- Siind tapauksessa, ettd lapsen henkildtietojen toimittamiseen ja kerddmiseen tarvitaan
huoltajan suostumus, on annettava selkedd informaatiota siitd, miten tdllainen
suostumus voidaan antaa, mitd tietoja kerdtadn ja miten niitd kaytetadn.

E6 artikla - Lasten ja nuorten yksityisyys

Markkinoijien on varmistettava, ettd lasten ja nuorten henkiltietojen kerddmiseen
ja kasittelyyn liittyvat olennaiset tiedot kerrotaan. Tama on tehtéva silla tavoin, ettd
kohderyhmd ymmdartad sen, jos se on kdytdnnossd mahdollista ja tarkoituksenmukaista.

E/ artikla — Vastuu

Perussddntdjen 24 artikla - Vastuu sadntdjen noudattamisesta pdtee myds tdhdn lukuun.

E8 artikla - Lisdohjeita
Alaikdiset vaikuttajing, ks. perussddnnét, 18.3 artikla.
Digitaalisen ja dataohjautuvan markkinoinnin osalta katso C luvun artiklat C5 ja C17.8 (IBA).

|CC-tyokalupakki: Mainonta ja muu markkinointi lapsille

Muita erityisid lapsia ja nuoria koskevia markkinoinnin sadntéjd:

- Elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien markkinointi, katso ICC:n tulkintaohje
elintarvikkeiden ja juomien markkinoinnista.

« Alkoholijluomien markkinointi, katso ICC:n tulkintaohje alkoholin markkinoinnista.
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|ICC Marketing Communications Code Checklist

1.

Is your intended communication a marketing communication thus falling
within the remit of the ICC Code, or not?

The Code applies to all marketing communications, regardless of form, format or
medium of delivery. It addresses both B2C and B2B marketing communications.
“Marketing Communications” is defined in the Code to include advertising as well as
other techniques, such as direct marketing, data-driven marketing, digital marketing
communications, promotions, and sponsorships, and should be interpreted broadly to
mean any communications produced directly by or on behalf of marketers intended
primarily to promote products or to influence consumer behaviour. Likewise, when
influencers create content for their own brands or products, or use affiliate links in their
content, such content is marketing communications.

The Code applies to the marketing communication in its entire content and form. The
fact that the content or form of a marketing communication may originate wholly or
in part from other sources does not justify non-observance of the Code rules. It may be
necessary to identify the primary purpose of a communication to determine if it falls
within the scope of a marketing communication.

Are all forms of your marketing communications compliant with
applicable laws and self-regulatory rules as well as the ICC Code?

The Code embraces the principle of legality in Article 1in that all marketing
communications should be legal, decent, honest and truthful. It follows that it can
never be in accordance with good business standards to break the law. But the fact
that a marketing communication is legal does not necessarily mean it is also ethically
acceptable or appropriate. Marketers and other parties thus need to make sure their
marketing communications activities observe both applicable laws and regulations in a
market, as well as the relevant provisions of the Code.

Have you ensured that your marketing communications whether created
by people including influencers, Al or delivered by algorithms, meet
these standards and your own principles and policies?

Marketers should assume overall responsibility for the communications they initiate and
bring to the market, whether they largely do it themselves or have it done on their behalf.
Responsibility cannot be avoided or circumvented by means of outsourcing or other
organisational arrangements. Marketers should undertake their best efforts to ensure
that their responsibility is reflected in arrangements with third parties over which they
have control.

In addition to the prime responsibility of the marketer, all those who contribute to

the marketing communication have a responsibility, in relation to their participation,
influence, control and expected knowledge. See Article 24. Marketers who use algorithms
or other artificial intelligence instruments have responsibility for the communication
results they produce.
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4,

Have you considered where or in what context your marketing
communications will appear? Have you considered how your marketing
communication is likely to be perceived by an average member of your
target group?

Because of the different characteristics of the various media, a marketing

communication which can be accepted for one is not necessarily acceptable
for another.

Communications should be evaluated based on their likely impact on the reasonable
consumer, having regard to the characteristics of the targeted group and the medium
used. Therefore, the meaning of a claim should be established based on how it is likely to
be perceived by the consumer in the overall context of the communication. This means
that marketing communications should be assessed in light of the recipient’s knowledge,
experience and discernment abilities of the typical consumer to whom it is directed, as
well as social, cultural and linguistic factors.

Marketing communications should not contain any claim likely to mislead the consumer,
regardless of how it is conveyed - by text, sound, visual elements or any combinations
thereof — and regardless of how the misleading effect occurs — directly or by implication,
omission, ambiguity or exaggeration.

Are your marketing communications within the standards of prevailing
decency, respect local cultures and traditions, do not discriminate, and
are mindful of diversity?

Marketing communications should respect human dignity and should not incite or
condone any form of discrimination, including that based upon ethnic or national origin,
religion, gender, age, physical attributes, mental health, disability, or sexual orientation.
Marketers are encouraged to be mindful of diversity and inclusion and seek to avoid
stereotypes and objectification.

Have you checked whether your marketing communications are
environmentally responsible and do not undermine environmentally
responsible behaviour?

Marketing communications should not appear to condone or encourage actions which
contravene the law, self-regulatory codes or generally accepted standards concerning
climate change, sustainable and environmentally responsible behaviour.

Marketers should respect the principles set out in Chapter D on environmental
claims in marketing communications and the ICC Framework for Responsible
Environmental marketing.

If the descriptions or claims of your marketing communications were
challenged, would you be able to substantiate them with robust
evidence to demonstrate that they are truthful?

Marketing communications should be truthful and not misleading. They should not contain
any claim likely to mislead the consumer, regardless of how it is conveyed - by text, sound,
visual elements or any combinations thereof — and regardless of how the misleading
effect occurs — directly or by implication, omission, ambiguity or exaggeration.
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10.

1.

Marketers should have a reasonable basis for making claims relating to verifiable facts
at the time the claim is made. Claims that state or imply that a particular level or type
of substantiation exists should have at least the level of substantiation advertised.
Supporting documentation should be provided promptly upon request to the self-
regulatory organisations responsible for the application and enforcement of the Code.
The standard of proof required generally depends on factors such as the type of claim,
the product, the consequences of a false claim and the benefits of a truthful claim.

Substantiation should be based on documentation, tests or other factual evidence that
is valid, reliable and sufficiently precise to support the claim made. In the absence of
required substantiation, the claim would be regarded as misleading.

Are your marketing communications clearly distinguishable and
transparently presented as advertising, and immediately recognisable
by the consumer as commercial messages?

Marketing communications, regardless of format or medium, should be easily
identifiable, allowing consumers to clearly distinguish between commercial and non-
commercial content. Identification disclosures should be prominent, clear, easily legible
and appear in close proximity to the commercial message where they are unlikely to be
overlooked by consumers. Marketing communications should be transparent about their
true commercial purpose, and not misrepresent it.

Are your marketing communications targeting or likely to appeal to a
vulnerable audience, such as children or teens? What measures have
you put in place to deal with this?

Marketing communications should be assessed in light of the recipient’s knowledge,
experience and discernment abilities of the typical consumer to whom it is directed,

as well as social, cultural and linguistic factors. For instance, when assessing
communications addressed to children, their natural credulity and inexperience should
always be taken into account.

Do your marketing communications respect the credulity of children or
the inexperience of teens and consider the additional care that must be
shown to avoid harm, and not undermine positive social values that are
important for younger audiences?

Special care should be taken in marketing communications directed to or featuring
children or teens. Marketing communications should not exploit the natural credulity of
children or the lack of experience of teens. In directing marketing communications to
children and/or teens, the principles of the Code should be applied with due regard to
the age and other characteristics of the actual target group, their differing cognitive
abilities, and developing personal privacy rights independent of parents or guardians.

If you are collecting personal data from children, have you ensured that
you are communicating relevant information in an age-appropriate way
and have appropriate consent?

The Code requires that only as much personal data should be collected as is necessary

to enable the child to engage in the featured activity. A parent or legal guardian should

be notified and consent obtained where required.
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13.

14.

15.

Marketers should ensure that relevant information pertaining to the collection and
processing of personal data from children or teens is communicated. Where relevant and
practicable this should be done in terms understandable to the target group.

Are you confident that any data or information presented in the
marketing communications is stated and presented in a manner adapted
to the target group and which it can easily understand?

Consumers are generally assumed to have a certain degree of experience, knowledge
and sound judgment, and to be reasonably observant and prudent. Professional or
otherwise qualified groups are presumed to have a suitable degree of specialised
knowledge and expertise in their field of operations.

Marketing communications should not:

« misuse technical data, e.g. research results or quotations from technical and
scientific publications

« present statistics in such a way as to exaggerate the validity of a claim

« use scientific terminology or vocabulary in such a way as falsely to suggest that a
claim has scientific validity, or misuse any label, symbol, logo, or seal to that effect

If you are using a comparison in your marketing communications, is

it clear whether the comparison is based on all the relevant facts or
selected ones? Do you fairly make comparative claims?

Marketing communications containing comparisons should be carefully designed so
as not to mislead and should comply with the principles of fair competition. Points of
comparison should be based on verifiable facts. Product or price advantages that

are demonstrable per se should not be exaggerated or overdramatised. Comparisons
should be clear whether they are to a competitor’s product or to another version of the
same product.

Have you avoided any form of denigration or ridicule of others in your
marketing communications?

Marketing communications should not denigrate any person or group of persons, firm,
organisation, industrial or commercial activity, profession or product, or seek to bring it or
them into public contempt or ridicule.

Have you ensured that any testimonials, endorsements, or influencer
marketing communications for your brand follow the Code and are
suitably transparent as a marketing communication?

Marketing communications should not contain or refer to any testimonial, endorsement
or supportive documentation unless it is genuineg, verifiable and relevant.

The sponsored nature of a testimonial or endorsement should be made clear through an
appropriate disclosure if the form and format of the communication would not otherwise
be understood to constitute a sponsored message.

All influencer marketing communications should be designed and presented in such
a way that it is obviously identifiable as such. Identification should be appropriate to
the medium and message, particularly in the context of social media. Marketers and
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their influencers, as well as creators, should ensure the content is properly presented
as marketing communications in accordance with the principles of identification and
transparency (see Article 7).

If you have portrayed or referred to a specific individual, have you
obtained prior consent from that person?

Marketing communications should not portray or refer to any persons, whether in a
private or a public capacity, unless prior permission has been obtained.

Have you been careful to not use or imply the use of others’ trademarks
or goodwill?

Marketing communications should not make unjustifiable use of the name, initials, logo
and/or trademarks of another firm, company or institution. Marketing communications
should not in any way take undue advantage of another firm's, individual’s or institution’s
goodwill in its name, brands or other intellectual property, or take advantage of the
goodwill earned by other marketing campaigns without obtaining prior consent.

Do your marketing communications respect the local standards for
appropriate health and safety measures, including the use of warnings
or disclaimers?

Marketing communications should not, without justification on educational or social
grounds, contain any visual portrayal or any description of potentially dangerous
practices, or situations which show a disregard for safety or health, as defined by locall
national standards. Instructions for use should include appropriate safety warnings and,
where necessary, disclaimers.

Do you intend for your marketing communications to address children
or teens, use environmental claims, use specific digital communications
or online behavioural advertising, applying sales promotions or
a sponsorship scheme? If so, have you consulted the relevant
Code chapter?

« Chapter A - Sales promotion

«  Chapter B - Sponsorship

«  Chapter C - Data-driven, direct marketing and digital marketing communications
« Chapter D - Environmental claims in marketing communications

« Chapter E - Children and teens

The Code should also be read in conjunction with other current ICC codes, principles,
and framework interpretations in the area of marketing and advertising These for
example deal with market, opinion and social research and data analytics, food and
beverage marketing communications, marketing communications of alcohol and
environmental marketing communications.
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Have you ensured that your responsible approach to marketing
communications has been communicated to your contractors and others
you work with, and throughout the advertising chain and ecosystem you
interact with?

All parties should include a clause in their contracts and other agreements pertaining to
marketing communication, committing signatories to comply with the applicable laws
and self-regulatory rules, and to respect decisions by the relevant self-regulatory body
and support its operation.

In countries where no effective self-regulatory codes and arrangements exist, contracts
and other agreements should include a clause committing signatories to comply with
the current ICC Code.

Have you applied a responsible approach and due care in the
preparation of the marketing communications? Have you put in place

a means to make people aware of the ICC Code and your responsible
marketing policies within your company and provide training on these?
Do you have a compliance process in place?

ICC has produced a Guide to Implementing the ICC Codes, Frameworks and Guidance.
The objective of this guide is to facilitate effective implementation of the ICC Code and
similar self-regulatory codes and frameworks. The guide can be used as a stand-alone
document but should preferably be combined with other relevant instruments such as
compliance or training programmes where they exist.

It's important that you ensure that the Code and inhouse guidance are known and
respected within you organisational structure and in key relationships with third parties
up and downstream.

We suggest you:

« establish clear responsibility

« develop a responsible marketing communications toolkit including elements such
as an inhouse policy, principles, checklist, compliance and enforcement to ensure
company-wide consistency

- implement sign-off processes and effective verification and controls in respect of
claims and copy

« customise your own responsibility checklist based on the one at hand as a guide
for ensuring a screening check for marketing communications

« ensure clear substantiation and robust evidence of key marketing
communications claims

« clarify the application of your responsibility principles up and downstream to third
parties such as influencers, brand ambassadors, and communications agencies

« set those principles out as part of the reference material in any contractual
relationship

« establish a clear in-house agency brief for a campaign which clearly identifies
the responsible approach you take

« ensure regular training and education of related employees
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« ensure you measure the application of your policies and principles across your
organisation

« establish clear targets that have measurable KPIs you can regularly report on
« enable a clear contact point for consumer feedback and complaints

« review any consumer complaints and ensure a mechanism for dealing with them
and clear sanctions when the rules have been breached as well as correcting the
situation to avoid it happening again

« regularly check the outcome of consumer complaints handled about your
company in-house or by SROs

« report internally and externally on the outcome of implementation and dealing
with feedback and complaints

22. If in doubt, have you consulted your local self-regulatory body for
guidance and copy advice?

In many countries there is an independent self-regulatory body dealing with marketing
communications and advertising. These bodies regularly issue local codes and guidance
notes. They also review consumer and competitive complaints and issue decisions
thereon which are useful for your internal compliance and interpretation of the rules.
Many also provide copy advice on ads and marketing communications concerning
compliance with local codes and laws.
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Overview of additional ICC instruments related to advertising
and marketing communications

a. Codes, frameworks and guidance

The Code should also be read in conjunction with other current ICC codes, principles
and framework interpretations in the area of marketing and advertising:

g ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications (2021)

The ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications offers
comprehensive guidance for practitioners in the advertising industry to ensure truthful and
substantiated environmental claims. In response to increasing concerns about environmental
impact and sustainable consumption, the framework aids practitioners in ensuring their
messages are clear, accurate, and supported. In response to growing interest and scrutiny
surrounding environmental advertising, the framework provides essential tools for industry
stakeholders to navigate this landscape responsibly. Additionally, the publication includes

a checklist, which serves as a supplementary practical resource for marketers to evaluate
and refine their environmental messaging, reinforcing the importance of transparency and
accuracy in communication.

g ICC Framework for Responsible Food and Beverage Communications (2019)

The ICC Framework for Responsible Food and Beverage Marketing Communications outlines
guidelines for ethical advertising practices within the food and beverage industry. It emphasises
the importance of self-regulation to ensure marketing communications are legal, honest, and
truthful, while also promoting consumer protection. The framework addresses various aspects
of marketing, including sales promotion, sponsorship, and digital marketing, with a particular
focus on responsible marketing to children and the broader impact on society. It underscores
the need for collaboration among stakeholders and compliance with relevant legislation, while
allowing for flexibility to accommodate cultural and societal differences.

g ICC Framework for Responsible Marketing Communications of Alcohol (2019)

The ICC Framework for Responsible Alcohol Marketing Communications provides guidelines
for companies marketing alcohol internationally, ensuring they adhere to legal, ethical,

and social responsibility standards. It builds upon the ICC Code, offering specific guidance
tailored to the alcohol sector, while allowing for cultural and contextual variations. Developed
in consultation with industry stakeholders and aligned with existing principles, the Framework
applies to various marketing mediums, including digital platforms and social media.
Ultimately, the Framework aims to promote consistent, responsible marketing practices while
respecting diverse legal and societal norms worldwide.

@ ICC/ESOMAR International Code on Market, Opinion and Social Research
and Data Analytics (2017)

ESOMAR released its inaugural code of practice in 1948. In collaboration with ICC, a unified
code was established in 1977 culminating in the formation of the ICC/ESOMAR International
Code on Market, Opinion, and Social Research and Data Analytics. Last revised in 2017, this
joint Code serves as a unified global standard for ethical conduct in market, opinion, and
social research, including data analytics. It aims to uphold public trust by setting ethical and
professional norms for researchers, ensuring compliance with relevant laws, regulations, and
industry codes. The Code emphasises respect for individual privacy rights and promotes
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the free flow of information, aligning with the United Nations International Covenant on
Civil and Political Rights. Adoption of the Code is mandatory for ESOMAR members and
other affiliated research associations globally. It is to be interpreted broadly in conjunction
with other relevant guidelines to ensure consistent ethical practice across diverse research
methods and applications.

€) ICC International Code of Direct Selling (2013)

The ICC International Code of Direct Selling emphasises responsible practices within the
direct selling industry. It underscores the importance of self-regulation to maintain consumer
trust and confidence. Last updated in 2013 and developed in collaboration with the World
Federation of Direct Selling Associations (WFDSA), the Code sets ethical standards for direct
selling globally. Its purpose is to promote responsibility, enhance public confidence, protect
consumer interests, encourage fair competition, and provide practical solutions. The Code
serves as a reference for both self-regulation and potential legal frameworks, aiming to
minimise the necessity for extensive governmental intervention.

g ICC Principles on Responsible Deployment of Electronic Product Codes (2005)

ICC has adopted principles for the responsible use of Electronic Product Code (EPC) systems,
leveraging Radio Frequency Identification (RFID) to ensure responsible business practices
regarding EPC systems, balancing privacy concerns with technological advancements. EPC
offers substantial benefits in logistics, safety, and retail. It facilitates wireless transmission of
product serial numbers, potentially replacing barcode inventory tracking. These principles
aim to harmonise business practices with legal, ethical, and best practice standards.

b. Implementation Guide for the ICC Advertising and Marketing
Communications Code

Introduction

The International Chamber of Commerce has been a major rule-setter for international
marketing communication since 1937, when the first ICC Code on Advertising Practice

was issued. Since then, it has extended the ICC self-regulatory rules and norms on many
occasions to assist companies in marketing their products responsibly. The Code has been
revised and updated many times to keep it relevant and fit for purpose. In the latest revision,
the 11th (2024), all parts of the Code were thoroughly reviewed and modernised. This follows
a long tradition of promoting high ethical standards for marketers and the entire global
marketing communications eco-system. Code revisions and promotions activities take place
under the auspices of the ICC Global Commission on Marketing and Advertising, which
brings together some of the best marketing, self-regulatory and legal expertise available from
the range of participants in the industry and from around the world.

The Code is a fundamental underpinning but the credibility of self-regulation depends on its
implementation. For the individual company or any other organisation a commitment to a
Code of Conduct will be of true benefit only when the principles and rules are made part of
the governing policy and are actively applied and enforced.

This guide has been drawn up with a view to facilitate the practical use of the ICC Marketing
Codes specifically. However, it is based on general and sound principles of compliance, and
may therefore prove helpful in relation to other sets of rules. In particular, it will easily apply to
the implementation of national or sectorial codes in the field of marketing communications,
which throughout the world are based on the ICC Codes.
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Although the guide gives advice on how to implement the Codes within an organisation,
the need to support and combine efforts with any relevant self-regulatory bodies set up by
the industry should be underscored. When established with the means to be effective, such
schemes multiply the value of self-regulation. Consultation of self-regulatory decisions and
copy advice facilities can also provide deeper understanding of interpretation matters.

Scope

This guide provides principles and guidance for the implementation of the ICC Marketing
Codes within an organisation (company, firm, undertaking or association), including
measures for maintaining and improving compliance with them. Where appropriate the
Guide can also be used in connection with other commitments of a self-regulatory nature.

Objective

The objective of this guide is to facilitate effective implementation of the ICC Marketing
Codes and similar self-regulatory frameworks. The guide can be used as a stand-alone
document, but should preferably be combined with other relevant instruments such as

compliance or training programmes where they exist.

Principles
1. Endorsement and commitment
The board or top management should endorse the Code in question and make a
firm commitment to effective compliance that is to permeate all relevant parts of the

organisation, including branch offices and subsidiaries. This should be supported
by action.

2. Policy integration

The endorsed Code - and adherence to relevant industry rules based upon it - should
be made an integral part of the organisation’s strategy and business objectives. This
should be effectively communicated to the organisation. The implementation should be
so framed as to take due account of relevant cultural and commercial conditions and
applicable legal requirements. Any organisation specific rules or amendments must be
compatible with the Code.

3. Obligations and responsibility

Obligations under the Code should be clearly identified and responsibilities for
compliance should be assigned.

4. Interpretation

The Code should be interpreted in the spirit as well as to the letter. It should be made
clear from the outset that circumvention of the rules will not be accepted.

5. Resources and support

Adequate resources should be allocated to raise and maintain Code awareness in the
organisation, and to allow for effective Code management. Support functions should be
put in place, as needed.

6. Education and training

Education should be provided for all concerned so as to ensure sufficient knowledge
of the Code’s substantive rules and the ensuing obligations. Where appropriate,
assessment training should be provided.
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7. Monitoring and controls

Adherence to the Code should be monitored systematically, and checks be put in
place to manage the identified obligations. Monitoring should be followed by action
for improvement.

8. Encouragement and sanctions

Conduct that creates and promotes compliance with the Code should be encouraged
and rewarded, whereas conduct that undermines the respect for the Code should not
be tolerated.

9. Follow-up and improvement

Implementation should be an ongoing process, not a one-time event. Feedback should
be used to assess and improve performance.

Application
Endorsement and commitment

For the Code to take effect within the organisation it must be clearly and visibly endorsed by
the Board/ top management. Effective implementation requires an active commitment from
the leadership to develop and maintain a programme for its operation and enforcement.

There should be an explicit message that observance of the Code is mandatory, and that
lip-service does not meet the compliance requirement. Compliance should be the same as
for any legal obligation. Also, it should be clear from the outset that accountability will be
assigned to relevant management levels throughout the organisation.

The reasons why the Code is being implemented should be widely communicated to the
organisation. This should always include the fundamental values of self-regulation, in
particular its trust-building and brand enhancing features, but may also address specific
situations and political issues, as appropriate.

The implementation programme should be drawn up and explained in a document

that is readily available to all employees concerned, using plain language that all can
understand. Where appropriate, it may include instructions for how specific local or regionall
circumstances or requirements can be accommodated when applying the Code. Obviously,
how elaborate and detailed the programme needs to be depends on a number of factors,
e.g. the diversity and size of the organisation. However, care should be taken not to make it
more complex than necessary.

Policy integration

The Code should be presented as an instrument that will help the organisation to achieve its
business objectives. It should therefore become an integral part of the organisation’s business
strategies, plans and operational policies.

It should be explained that the Code, in its field of application and together with other related
documents, sets the ethical benchmark of the organisation, and how that relates to assets
such as brand value. The way these ethical norms impact on the organisation’s activities

and communications should also be outlined. All of this should be done in a manner that
takes account of the organisation’s degree of complexity (size, structure etc) and fields of
operation. Particular attention should be given to relevant, ethically sensitive areas (target
groups, culture, type of products, communications, etc).

Observance of the Code should be required of external suppliers and made part of
the contract.
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Obligations and responsibility

Responsibilities for managing the Code should be clearly identified and assigned. This should
include observance of the substantive rules as a matter of professional diligence, as well as
compliance procedures at different levels and stages. Responsibilities should be matched by
adequate powers of intervention. Likewise, accountability should come with responsibility,
and be applied in practice.

Particular compliance risks should be identified and potential consequences of failures be
analysed. If needed, responsibilities and powers should be specified and enhanced.

It should be clarified that certain “excuses” are not accepted. The fact that competitors
allegedly are using unethical practices is not a valid reason for doing the same, nor do
sluggish sales justify breaches of the Code.

Large organisations often have a dedicated compliance officer with operational
responsibility for compliance. Smaller organisations may also have someone with such
overall responsibility, although combined with other tasks. As the Code should be part of
the organisation’s total “normative package”, it is likely to fit well into the responsibilities
of that position. However, appointing a person or a group as generally responsible for
code management does not relieve others of their assigned responsibilities. Successful
implementation depends on cooperation, and managers should lead by example. A
way of promoting compliance may be to have ethical conduct explicitly mentioned in
position descriptions.

Interpretation

Adherence to the Code is not just a matter of mechanical application. The rules have to
be understood against the background of the Code’s basic principles and its purpose and
objectives. A formalistic approach should not be adopted. This means, for example, that
a practice which clearly runs against the ethical principles underpinning the Code should
not be undertaken, even though it is not explicitly addressed by any specific article. Also,
using a name or a denomination different from the Code’s terminology for the purpose of
circumvention, should not be permissible.

In most cases, the understanding of the Code should be unproblematic for a person with
adequate training. However, borderline issues are likely to arise now and then. Those
should be addressed with due care and insight, taking into consideration possible overall
policy implications. Decisions should be recorded and kept easily available for employees
concerned to ensure coherent and consistent application.

Resources and support

The introduction and maintenance of the Code as an instrument in the day-to-day operation
of the organisation are bound to require some dedicated resources, depending on the kind of
organisation. However, it is crucial that adequate resources are provided. Lack of resources
tend to be taken as a sign of low priority, and undermines the respect for the Code and may
put the credibility of the leadership’s basic commitment in doubt.

Resources will be required for such activities as communications and education/training, and
for setting up mechanisms for information sourcing, complaints handling, feedback analysis,
referral of controversial issues, and enforcement etc. Also, there is likely to be a need for
various tools, such as checklists or manuals, to facilitate the application of the Code.
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It is essential that line managers and employees who are faced with obligations and
responsibilities are given adequate support. In particular they should have easy access to
advice, whether in-house or externally. Seeking advice is an important component of an
overall compliance culture, and should be encouraged.

Education and training

When introducing the Code for the first time there is usually a need to raise both awareness
and knowledge of its substance and function. This may require a fairly extensive education
effort. This should be adapted to the specific features and operations of the organisation,
so as to make the Code seem relevant from the start. Practical orientation with illustrative
examples is usually better than just dry theory.

The purpose of the broad education should not be to turn everybody into code experts,

but rather to convey basic knowledge and the ability to identify elements that might be
problematic or controversial, and hence to seek advice/referral. Those having taken the
course should be able to confirm they are familiar with the Code contents and understand its
principles and the relevant ensuing obligations.

For those who have particular, identified responsibilities for the application of the Code,
further in-depth training may be required. That is likely to focus on assessment capability, in
terms of Code substance and in relation to organisational policies and objectives.

Education and training should include information about any existing self-regulatory body,
set up by industry for the purpose of applying the Code in a given country. It should be made
clear that decisions by such a body are to be followed. The organisation should make sure
those concerned can easily stay informed of the relevant self-regulatory “case-law”.

Perhaps the most difficult part here is to keep awareness and knowledge alive over time.
Knowledge tends to fade, new persons come into the organisation, and positions change.
Therefore, an education and training plan should be established so as to ensure knowledge
maintenance and development are kept up.

Monitoring and controls

The effectiveness of the implementation programme should be regularly monitored to
ensure the desired performance and behaviours are achieved. Even if monitoring is done by
means of sample testing it should be based on a systematic approach. Monitoring should be
geared towards identifying compliance problems and points where the system does not work
satisfactorily, but also functions that meet requirements particularly well. Code monitoring
can target specific areas or functions, and may be carried out as an integral part of the
overall compliance monitoring.

Monitoring is not an end in itself. It is undertaken for a learning purpose so that problems
can be remedied and performance improved. Depending on the complexity of the system,
specific indicators may have to be developed.

Some controls and check-points are necessary to ensure that Code obligations are met and
risks of compliance failure eliminated as far as possible. Preferably, these controls should be
designed to fit into the normal decision making process, and not as a stand-alone procedure.
However, it is essential that control requirements are clear and documented. For instance,
points where approval is mandatory should not be perceived as optional.
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Encouragement and sanctions

Code compliance is effectively promoted by the full understanding of its contribution to the
achievement of the organisation’s business objectives. However, code implementation also
needs to involve encouragement as well as deterrence.

This means that compliant behaviour should be visibly rewarded, and sanctions applied in
cases of intentional or negligent disregard of the Code or the procedures put in place.

Although a code of conduct is not a legal regulation, it should be made clear that once
adopted by the organisation it is not a voluntary instrument, which is optional to follow. Top
management should state that breaches will not be tolerated, and that action will follow if
needed. The implications for staff could be generally set out in the conditions of employment.

Follow-up and improvement

Monitoring and other follow-up initiatives should be used as a basis for continual
improvement of the Code implementation programme. This should include the review of the
programme itself.

There are a number of information sources that can be used for this purpose. Apart

from monitoring results and feedback from the organisation’s own staff, complaints from
customers and comments from suppliers and regulators can be analysed. Results may be
used to set compliance benchmarks and/or performance targets.
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