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Predgovor

Medunarodna trgovacka komora (ICC) ima jedinstven polozaj koji joj omoguduje pruzanje
informiranih smjernica u podrudju marketinga i oglasavanja diliem svijeta. Kao svjetska
poslovna organizacija u Cije su ¢lanstvo ukljuéene tisuce trgovackih drustava iz svih sektora
i regija, ICC ima glavnu ulogu u donos$enju pravila povezanih s marketingom i oglasavanjem
jo§ od 1973. godine kada izdaje prvi Kodeks ICC-ja o oglasivackoj praksi.

Tijekom godina Kodeks ICC-ja sluzio je kao temelj za samoregulacijske kodekse, okvire i
strukture Sirom svijeta. Ti sustavi izgradili su povjerenje potrosaca osiguravajuci oglasavanje
koje je posteno, zakonito, pristojno i istinito, uz pruzanje brzih i jednostavnih rijeSenja za bilo
kakve povrede.

Kodeks je bio potpora i poslovnim subjektima i drustvu te im nudi eticke smjernice koje
uspostavljaju posteno okruzje trziSnog natjecanja i na najmanju mjeru svode potrebu

za zakonodavnim ili regulatornim intervencijoma. Kao odgovor na pojavu novih praksi i
tehnologija, ICC je stalno azurirao i prosirivao opseg Kodeksa kako bi osigurao njegovu stalnu
relevantnost i djelotvornost. Ova najnovija revizija uzima u obzir daljnje promjene ponasanja
koje su rezultat digitalne revolucije i nastavlja postavljati zlatni standard za suvremenu
samoregulaciju.

Proveli smo Siroko savjetovanje o reviziji Kodeksa i vjerujemo da ¢e ovo izdanje Kodeksa

o oglasavanju i marketinskoj komunikaciji ICC-ja iz 2024. nastaviti graditi povjerenje
potrosaca i prihvac¢anje uloge samoregulacije diljem svijeta. Poti¢emo poduzeca i poslovne
organizacije da podrze primjenu Kodeksa kako bi osigurale odgovorne marketinske
komunikacije korisne svima.

Predgovor hrvatskom prijevodu

Jedanaesto izdanje Kodeksa o oglasavanju i marketinskoj komunikaciji Medunarodne
trgovacke komore (ICC), koju je za Republiku Hrvatsku prilagodila Hrvatska gospodarska
komora - ICC Hrvatska, ozna&ava vazan korak prema modernoj i odgovornoj oglasivackoj
i komunikacijskoj industriji. Ovim ¢inom i primjenom Kodeksa, Republika Hrvatska pokazuje
snaznu predanost osiguravanju ucinkovite samoregulacije koja uravnotezuje kreativnu
slobodu s etic¢kom odgovornoscu te postenom konkurencijom.

Prinvac¢anjem ovog izdanja Kodeksa, HKG - ICC Hrvatska ¢e svojim ¢lanicama, ali i svim
ostalim subjektima trzisnog komuniciranja, odnosno oglasiva¢ima, agencijama i medijima,
preporuciti da ga koriste kao eti¢ki okvir za upravljanje svojim trzisnim aktivnostima.

U slué¢aju nejasnoca u tumacenju ¢lanaka, u hrvatskom izdanju prevladava originalni tekst na
engleskom jeziku.

Marina Rozi¢
Glavna tajnica Hrvatske gospodarske komore i ICC-ja Hrvatska
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1. Uvod: O ovom Kodeksu

SUIRESK
STANDARDI
YZSRANNTA
POVIERENIA
POTROSACA.
OSIGURAVANIJE
POSTENOG
TRZISNOG
NATIECANIJA.



Odgovorno oglasavanje i marketinske komunikacije

Oglasavanje i drugi oblici marketinskog komuniciranja klju¢ni su oblici preno$enja informacija
izmedu poslovnih subjekata i potrosa&a. Oni doprinose uspostavi ucinkovitih trzista i

na nacionalnoj i na globalnoj razini, poti¢u gospodarski rast i nude znacajne prednosti
potrosacima, trgovackim drustvima i drustvu u cjelini.

Odgovorno ogla$avanje i marketinske komunikacije, utemeljeni na Siroko prihva¢enim
samoregulacijskim kodeksima ponasanja, dokazuju predanost poslovne zajednice
ispunjavanju svojih drustvenih i ekoloskih odgovornosti. Temeljna vrijednost samoregulacije
je sposobnost izgradnje, jac¢anja i odrzavanja povjerenja i pouzdanja potro$aca u poslovni
sektor i, posljedi¢no, u samo trziste. U kontekstu sve viSe isprepletenoga globalnoga
gospodarstva svrha samoregulacije jest izbjegavanje fragmentiranih propisa. Ona
takoder poslovnim subjektima omogucuje brze reagiranje na novonastale probleme

i promjenjive okolnosti.

Stovise, u¢inkovita samoregulacija sluzi kao sredstvo za o&uvanje steéenog ugleda (goodwill)
i reputacije pojedinoga trgovackog drustva. Takoder, moze ublaziti teret koji nose vladina
regulatorna tijela.

Prvi Kodeks ICC-ja o oglaSavanju izdan je 1937. godine kao globalno prihvatljiv okvir za
odgovornu kreativnost i komuniciranje. Kodeks i danas sluzi kao globalno mijerilo za
standarde u oglasavanju i marketinskim komunikacijama. Brojni neovisni samoregulacijski
sustavi uspjesno su primijenili Kodeks ICC-ja, koji je kontinuirano azuriran i poboljSavan
kako bi se prilagodio promjenama u drustvu, tehnologiji i gospodarstvu. KoriStenje ispravno
primijenjenim kodeksima oglasavanja i marketinskim komunikacijoma priznato je i
prihvac¢eno na svim glavnim trzistima kao najbolja industrijska praksa i priznato sredstvo
pruzanja dodatne zastite potrosacima.

Ovaj Kodeks utjelovljuje stratesko usmijerenje ICC-ja na omogucéavanije globalne trgovine i
postenoga trziSnog natjecanja:

« promicanjem pristupa pravosudu, integritetom i postovanjem vladavine prava

« ubrzavanjem odrzivosti i klimatskih akcija

« oblikovanjem otvorenoga, pouzdanog i interoperabilnoga digitalnoga gospodarstva

« jac¢anjem multilateralne suradnje.
On posebno naglasava zagovaranje vladavine prava i ¢vrstog upravljanjo:
« izradom transparentnoga i dosljednoga medunarodnog regulatornog okruzja koje

trgovackim drustvima omogucduje odrzivo i odgovorno poslovanje

« izradom dobrovoljnih pravila i samoregulacijskih alata za pomoc¢ trgovackim drustvima
u ispunjavanju zakonskih obveza i njegovanju dobrih poslovnih praksi

« doprinosom uspostavi povezuju¢ega medunarodnog regulatornog okvira za poslovne
subjekte Sirom svijeta.
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1. revizija Kodeksa - znacajne promjene

Brzi razvoj tehnologije i tehnoloski poboljSanih marketinskih komunikacija i tehnika znadi da je
stvaranje odgovornih marketindkih komunikacija, kojima se vjeruje u digitalnom svijetu, i dalje
vazno trgovadkim drudtvima u oguvanju njihovih ,licencija za rad*.

Upravo zato, jedanaesto revidirano izdanje odnosi se i na upotrebljivost Kodeksa i na njegovu
primjenjivost na tehnoloski unaprijedene marketinske komunikacije i tehnike. On postavlja
zlatni standard za suvremeno donosenje pravila u danadnjem digitalnom svijetu bavedi se
ulogom ljudi, organizacija, softvera i strojeva.

Znaéajne promjene ukljucuju:

« vecu jasnocu u opsegu i primjeni na razlicite oblike marketinskih komunikacija

« uklju¢ivanje pokrivenosti za koristenje algoritmima i umjetnom inteligencijom u pripremi
i isporuci marketinskih komunikacija

« uzimanje u obzir nedavnih drustvenih i tehnoloskih dostignu¢a te unoSenje posebnih
odredbi iz poglavlja koja su Siroko primjenjiva na sve marketinSke komunikacije

« poticanje svjesnosti o razli€itosti i izbjegavanju stereotipa objektivizacije

« nove odredbe koje se odnose na borbu protiv korupcije te nepoticanje i neoprastanje
govora mrznje i dezinformacija

. poboljdane pokazatelje koji se odnose na tvrdnje (ukljudujudéi aspiracijske tvrdnje) i
dokazivanje tvrdniji

- bavljenje influencerskim marketingom te odgovornoscéu influencera i kreatora
« azurirane odredbe o ekoloskom ogladavaniju i ekoloskim aspektima dokazivanja tvrdnji

« jasnija pravila u zasebnom poglavlju o djeci, tinejdzerima i maloljetnicima.

Revizija Kodeksa temelji se na najnovijim pravilima industrije i razvoju zakonodavstva Sirom
svijeta, primjerice u podrucju zastite potroSaca, privatnosti i poStenoga trziSnog natjecanja.
Kodeks je osmisljen tako da uspostavi zdrav eticki okvir za upravljanje trzisnim praksama
Sirom svijeta na temelju dvostrukog cilja poticanja postenja i povjerenja potroSaca te slobode
komercijalnih komunikacija.

Iz o¢itih prakti¢nih razloga Kodeks se ne moze pozivati na pravne instrumente koji mogu biti
relevantni u nekoj odredenoj situaciji i jurisdikciji.

Kodeks i zakon

Kodeksi ponasanja i zakonodavstvo slijede razli€ite ciljeve i ne moraju imati isti opseg.
Medutim, obi€no izmedu njih postoji poprilicéno veliko sucelje i pojedina podrucja njihove
primjene mogu se podudarati u vecoj ili manjoj mjeri. Ovaj Kodeks postavlja standarde
etickog ponasanja i stoga ne moze, i uistinu ne bi ni trebao, odrazavati specifi¢ne

zakonske zahtjeve, a nije niti zamisljen kao instrument za izvr§enje zakona, ve¢ kao mijerilo
profesionalne paznje. Medutim, Kodeks prinvac¢a nacelo zakonitosti u ¢lanku 1. na nadin da
sve marketindke komunikacije moraju biti zakonite, pristojne, postene i istinite. |1z toga slijedi da
krSenje zakona nikada ne moze biti u skladu s dobrim poslovnim standardima. No &injenica
da je marketinska komunikacija zakonita ne znaci nuzno da je i eti¢ki prihvatljiva ili prikladna.
Stoga se oglasivaci i druge strane moraju pobrinuti da njihove aktivnhosti marketinskih
komunikacija postuju vazece zakone i propise na trzistu, ali i relevantne odredbe Kodeksa.
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Svrha Kodeksa

Primarna svrha Kodeksa ICC-ja jest posluziti kao samoregulirajuci alat za marketinske
komunikacije, ali moze biti koristan i za nekomercijalno oglasavanje i komunikaciju. Sudovi
se mogu pozvati na ovaj dokument u okviru primjenjivog zakonodavstva. ICC preporuduje
njegovo globalno usvajanje i primjenu.

Kodeks je namijenjen postizanju sljedecih ciljeva:
« odgovornost: dati pregled standarda za odgovorno oglasavanje i marketinske
komunikacije na globalnoj razini
« povjerenje: povecati povjerenje javnosti u marketinske komunikacije
« postovanje: postovati privatnost i zelje potrosaca

+ posebna odgovornost: osigurati posebnu odgovornost u vezi s marketinskim
komunikacijama usmjerenima na djecu i tinejdzere

« sloboda izrazavanja i zastita potrosaca: zastititi slobodu izrazavanja onih koji
su uklju¢eni u marketingke komunikacije (u skladu s ¢lankom 19. Medunarodnog
sporazuma o gradanskim i politickim pravima Ujedinjenih naroda) i pruziti djelotvorna,
prakti¢na i prilagodljiva rieSenja za pitanja zastite potrosaca

« regulacija: smanjiti na najmanju mjeru potrebu za detaljnim drzavnim i/ili
medudrzavnim zakonodavstvom i propisima.

Struktura Kodeksa i interakcija s povezanim kodeksima i
smjernicama

Kodeks ICC-ja tumaci se kao integriran sustav etickih pravila.

Postoje opce definicije i odredbe koje se bez iznimke primjenjuju na sve marketinske
komunikacije. One se trebaju tumacditi zajedno s detaljnijim odredbama i posebnim
zahtjevima navedenim u sljede¢im poglavljima:

« Poglavlje A: Prodajna promocija

« Poglavlje B: Sponzorstvo

« Poglavlje C: Marketing voden podacima, izravan marketing i digitalne marketinske
komunikacije

« Poglavlje D: Ekolo$ke tvrdnje u marketinskim komunikacijoma
« Poglavlje E: Djeca i tinejdzeri.

Kodeks se takoder treba tumaditi zajedno s drugim vazecim ICC-jevim kodeksima, nacelima i
okvirnim tumacenjima u podrucju marketinga i oglasavanja.

Vazedi kodeksi i okviri su:

« |CC-jev medunarodni kodeks izravne prodaje

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

« Okvir ICC-ja za odgovorne komunikacije u podrucju hrane i pi¢a

Rujan 2024. | Kodeks o oglasavanju i marketingkoj komunikaciji ICC-ja | 13



« Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije povezane s alkoholom
+ Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije o okolisu

« ICC-jeva nacela o odgovornoj implementaciji elektroni¢kog ozna¢avanja proizvoda.
Kratak sazetak relevantnih kodeksa i okvira dostupan je na kraju ove publikacije.

ICC je takoder izradio nekoliko alata, nacela i smjernica u podrucju marketinskih komunikacija
uklju¢ujuci marketinske i oglasivacke aktivnosti usmjerene na djecu, raznolikost, prirodno
(native) oglasavanije i odgovornu primjenu elektroni¢kih kodova.

Svi detalji i poveznice na tekstove Kodeksa ICC-ja, nacela, smjernica, alata i okvira mogu se
pronaci na mreznoj stranici ICC-ja. Ta internetska stranica sadrzi sluzbene lokalno prevedene
inacice Kodeksa, dodatne alate i resurse te pristup online te€ajevima za izobrazbu.

Prekograni¢ne komunikacije — podrijetlo i jurisdikcija

Prije uklju€ivanja u prekograni¢ne marketinske komunikacije oglasivaci trebaju razmotriti
sva primjenjiva pravila. Postoje dva vodeca nacela: ili se primjenjuju pravila zemlje porijekla
poruke ili aktivnosti; ili pravila zemlje (ili vise zemalja) primateljice. Medutim, pitanje odabira
jurisdikcije, §to znagi odredivanije koja je zemlja (drzava ili regija) nadlezna i koji bi nacionalni
zakoni bili primjenjivi u svakom pojedinom sluéaju, slozeno je pitanje. Stoga se oglasivacima
savjetuje da procijene pravnu situaciju u vezi s time gdje se nalazi cilj njihovih marketinskih
komunikacija te da se upoznaju s pravilima i propisima razli¢itih relevantnih jurisdikcija.

Kada se primjenjuju u razli¢itim zemljama ili na specifi¢nim trzistima, opci kodeksi ICC-ja
povecavaju uskladenost i koherentnost, ali su i dovoljno fleksibilni za prilagodbu razli¢itostima
u kulturi te drustvenim pravilima i normama. Zakonodavstvo i propisi nisu uvijek dosljedni
preko granica, a u takvim se slu¢ajevima od oglasivaca o¢ekuje pridrzavanje lokalnih pravila.
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2. Opseg i primjena Kodeksa
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Opca primjena

Kodeks se primjenjuje na sve marketinske komunikacije, bez obzira na oblik, format ili medij
prijenosa. On govori i o marketindkim komunikacijoma B2C i B2B (vidi odjeljak Il za definiciju
Jpotrodaca”). Koncept marketinskih komunikacija treba tumagditi siroko (vidi odjeljak l),

a njihova je primarna svrha komercijalna, usmjerena na promicanje proizvoda ili utjecaq

na ponasanje potroSaca. Kodeks se primjenjuje na marketinske komunikacije u cijelom
njihovom sadrzaju i obliku uklju¢ujuéi sviedocanstva, pla¢ene objave i izjave, audio i vizualni
materijal koji potjece iz drugih izvora te materijalne ¢imbenike koji utje¢u na sadrzaj oglasa
koji ée vjerojatno utjecati na odluke potrosada. Cinjenica da sadrzaj il oblik marketingke
komunikacije moze potjecati u cijelosti ili djelomi¢no iz drugih izvora ne opravdava
nepostovanje pravila Kodeksa.

Prepoznavanje primarne svrhe

Moze biti potrebno prepoznati primarnu svrhu komunikacije kako bi se utvrdilo ulazi liona u
opseg marketinSke komunikacije.

llustrativni primjeri gdje ispitivanje otkriva je li Kodeks primjenjiv:

- uz tipicne marketinske tvrdnje povezane s proizvodima, kao §to je npr. oglaSavanje robne
marke, koje su obuhvacene Kodeksom, obuhvadéen je i sliededi neiscrpan popis primjera:

« tvrdnje iznesene u marketinske komunikacijama, npr. glede programa korporativne
drustvene odgovornosti (CRS) i kad je u takve programe uklju¢eno sponzorstvo te
odrzivi, ekoloski, gospodarski i drustveni uvjeti i prava

« sadrzaj povezan s proizvodom ili trgovackim drustvom koji dijele influenceri ukljucujudi
sadrzaj o njihovim robnim markamai ili proizvodimai ili uz uporabu pridruzenih
poveznica. Znacajna razina kontrole sadrzaja koju provodi oglasiva¢ obi¢no upucuje
na prisutnost jasne komercijalne svrhe, a posljedi¢no i marketinske komunikacije

« oglaSavanje temeljeno na pitanjima / vodeno svrhom, potkrijeplieno komercijalnim
motivima za promicanje imidza robne marke, organizacije ili sektora kako bi se utjecalo
na odluke potroSaca o transakcijoma u odnosu na proizvode ili poslovne aktivnosti

« marketindke komunikacije smjeStene unutar konteksta poput igara, objava na
drustvenim mrezama ili osobnih komunikacija

« tvrdnje i promocije na pakiranju ili u njemu te obmanjujuc¢a uporaba privatnih oznaka
ili robnih marki koje se pojavljuju u marketinskim komunikacijama, dok samo pakiranje
kao takvo nije obuhvaceno

« bilo koja ¢&itljiva tvrdnja na pakiranju ili oznaci, prikazana u oglasu, na internetskoj
stranici ili drugome komercijalnom materijalu ili kontekstu.

Podrucja koja nisu obuhvacena

Kodeks se ne primjenjuje univerzalno na sve oblike korporativhe komunikacije. Na primjer,
mozda ne obuhvaca korporativne poruke o javnim poslovima u priopéenjima za medije i
izjavama za javnost, informacije sadrzane u godisnjim izvjes¢ima ili pojedinosti propisane za
oznake proizvoda.
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Sljedeci neiscrpan popis podrucja nije obuhvacen Kodeksom:

- komunikacije ¢ija je primarna svrha informativna, zabavna ili obrazovna, a ne
komercijalna, kao $to je sadrzaj televizijskih programa, filmovaili serija, podkastova,
knjiga, ¢asopisa ili igara i politickih kampanja

« izjave o pitanjima javnih politika

« pakiranje kao takvo nije obuhvaceno, ali tvrdnje i promocije na pakiranju ili u njemu te
obmanjujuc¢a uporaba privatnih oznaka ili robnih marki koje se pojavljuju u marketinskoj
komunikaciji jesu

« oznacavanje i druge informacije koje zahtijeva zakon

« CSR programi, osim povezanih tvrdnji i sponzorstva, koji su obuhvaéeni Kodeksom.

Odgovornost prema Kodeksu

Nacelo odgovornih marketinskih komunikacija temeljno je nacelo Kodeksa. Bez odgovornosti
ne moze biti ni povjerenja potrosac¢a. Opca pravila o odgovornosti tehnoloski su neutralna.

Uz to, u odgovaraju¢im poglavljima Kodeksa nalaze se posebna pravila za pojedine aktivnosti
ili medije.

Oglasivaci trebaju preuzeti ukupnu odgovornost za komunikacije koje oni zapodinju i donose
na trziste, bez obzira provode li ih uglavnom samiili ih se provodi u njihovo ime. Odgovornost
se ne moze izbjedi ili zaobici vanjskim ugovaranjem ili drugim organizacijskim rjeSenjima.
Oglasivagi moraju uloziti najveée napore kako bi osigurali da se njihova odgovornost
odrazava na suradnju s tre¢im stranama nad kojima imaju kontrolu.

Osim glavne odgovornosti oglasivaca, svi koji doprinose marketinskim komunikacijoma
odgovorni su za svoje sudjelovanje, utjecaj, kontrolu i o¢ekivano znanje. Vidi ¢lanak 24.

Oglasivagdi koji se koriste algoritmima ili drugim instrumentima umjetne inteligencije (Ul)
odgovorni su za rezultate komunikacija koje proizvedu.

Trgovacka drustva odgovorna za pripremu, ponudu i komercijalizaciju Ul sustava, aplikacija
i drugih tehnologija za stvaranje, poboljSanje i pruzanje marketinskih komunikacija moraju
oglasivacu osigurati razumnu transparentnost.

Za rezultate koje proizvedu algoritmi drustvenih medija odgovorna su trgovacka drustva
koja ih stvaraju i upravljaju njima. U slu¢aju korisni€ki generiranog sadrzaja koji moze pratiti
marketingke komunikacije ili biti povezan s njima (npr. komentari) odgovorni su pojedinci
koji su stvorili sadrzaj, s obzirom na nepostojanje kontrole oglasiva&a. Ako se utvrdi da
potonji potjece od oglasiva&a ili povezane trece strane ili da je ponovno upotrijebljen

u njihovim marketindkim komunikacijama, tada je ponovno unutar kontrole, a time

i odgovornosti oglasivaca.

Odgovornost za postovanje Kodeksa odnosi se i na razli¢ite sudionike u marketinskom
ekosustavu, i u offline i u online okruzju. To se proteze, ali nije ograni¢eno na influencere i
mreze influencera, kreatore, blogere, viogere, pridruzene mreze, razvijace aplikacija, trzista,
dizajnere arhitektura izbora na mrezi (dizajn weba i sustava), tvrtke za analizu podataka i
oglasivacku tehnologiju te razvija¢e alata umjetne inteligencije poput algoritama, softveraili
programskih strojeva. Ta se odgovornost primjenjuje u mjeri u kojoj su aktivnosti ili mjere tih
sudionika povezane s marketinskim komunikacijama i utjeéu na njih.
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Agencije i drugi marketinski stru¢njaci moraju pokazati duznu paznju i savjesnost u kreiranju
marketinskih komunikacija te omoguditi oglasivac¢ima postupanje u skladu sa svojom
odgovornosti.

lzdavagi, viasnici medija, platforme, izvodadi ili druge strane, koji objavljuju, dostavljaju
ili distribuiraju marketinske komunikacije, moraju djelovati pazljivo pri prihvac¢anju tih
komunikacija za predstavljanje javnosti. Komunikacije za koje se odmah moze vidjeti da
predstavljoju povredu Kodeksa trebaju se odbaciti.

Tumacenje
Kodeks ICC-ja treba tumaditi i u njegovu duhu i doslovno.

Zbog razli¢itih znacajki razligitih medija, marketinske komunikacije koje mogu biti prihvatljive
za jedne, nisu nuzno prihvatljive za druge.

Komunikacije treba prosudivati prema njihovu vjerojatnom utjecaju na razumnog potrosaca
uzimajuéi u obzir znacajke ciljane skupine i koristenog medija. Stoga znacenje neke tvrdnje
treba utvrditi na temelju nacina na koji ¢e je potroSac vjerojatno dozivjeti u ukupnom
kontekstu komunikacije (,netodojam®, takoder vidi &lanak 5.).

To znaci da marketinske komunikacije treba ocjenjivati u svjetlu znanja, iskustva i sposobnosti
prosudivanja tipi¢nog potroSaca kojemu su upucene, ali i drustvenih, kulturnih i jezi€nih
¢imbenika. Na primjer, kada se procjenjuje komunikacija upuéena djeci, treba uvijek uzeti u
obzir njihovu prirodnu lakovjernost i neiskustvo. Opdéenito se pretpostavlja da potrosaci imaju
odredeni stupanj iskustva, znanja i zdravog prosudivanja te da su razmjerno pazljivi i oprezni.
Smatra se da profesionalne ili druge kvalificirane skupine posjeduju odgovarajuéu razinu
specijaliziranog znanja i stru¢nosti u svome podrudju rada.

Provedba

Provedba Kodeksa namijenjena je samoregulacijskim organizacijama koje su, prema
industriji, zaduzene za provedbu Kodeksa i njegovih nacionalnih prilagodbi. Trebaju ga
primjenjivati i tvrtke, ostale organizacije i pojedinci kao temelje za politike marketinskih
komunikacija i u svrhu uskladenosti.

On je klju¢na referentna toc¢ka za samoregulacijska tijela osnovana radi primjene i tumadenja
samoregulacijskih kodeksa. Relevantna lokalna, nacionalna ili regionalna samoregulacijska
tijela trebaju usvaijiti i provoditi Kodeks i u njemu sadrzana nacela na nacionalnoj i
medunarodnoj razini.

Kodeksa se trebaju pridrzavati, kad je to prikladno, sve organizacije, trgovacka drustva i
pojedinci koji sudjeluju u procesu marketindkih komunikacija i marketinskih ekosustava,

kao §to je navedeno gore u odjeljku o odgovornosti. Trebaju se upoznati s Kodeksom i
ostalim relevantnim lokalnim samoregulacijskim smjernicama o oglasavanju i marketinskim
komunikacijamai.
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Trebaju se upoznati i s odlukama koje je donijelo odgovarajué¢e samoregulacijsko tijelo.

Ako je odluka potvrdena ili djelomi¢no potvrdena, to moze zahtijevati izmjenu ili poviacenje
doti¢ne marketinske komunikacije, nakon &ega slijedi objava odluke. Bitno je potroSacima
osigurati odgovarajuce sredstvo za podnosenje prigovora i pobrinuti se da potrosaci za
njega znaju te da se njime lako koriste. Dodatni detalji o provedbi i uskladenosti s Kodeksom
za tvrtke te druge skupine i udruge mogu se pronaci u Vodi¢u za provedbu ICC-jevih
marketinskih kodeksa.

Kodeks ICC-ja i njegova nacela opéenito se odrazavaju u kodeksima oglasavanja i
marketinskih komunikacija samoregulacijskih organizacija diljiem svijeta. Prituzlbe povezane s
ovim kodeksima trebadju se uputiti relevantnim samoregulacijskim organizacijomai.

Zahtjevi za tumacenje nacela sadrzanih u ovom Kodeksu mogu se pod posebnim
okolnostima podnijeti ICC-jevu Globalnom povjerenstvu za marketing i oglasavanje na
moguce razmatranje koje provodi vije¢e za tumacenje Kodeksa ICC-ja. Dodatne informacije
o tome i o nadleznosti vije¢a za tumacenje Kodeksa ICC-ja mogu se pronadi ovdie.

Revizija Kodeksa

ICC predano osigurava da ovaj Kodeks ostane relevantan u dinami¢nom pravnom,
drustvenom i tehnoloskom okruzju. On ¢e redovno preispitivati primjenu Kodeksa ICC-ja i
njegovih nacela glede specifi¢nih tehnika, tehnologija, proizvoda i otvorenih pitanja. Kad je to
prikladno, izdat ¢e nova tumacenja, smjernice ili okvire.
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Sljedece opce definicije primjenjuju se u cijelom Kodeksu. Terminologija koja se odnosi na
odredeno poglavlje ili pododijeljak definirana je u tom poglavlju ili pododijeljku.

U svrhu ovoga Kodeksa, pojam:

. ,oglasavanje” ili ,oglas* znagi bilo koji oblik marketindkih komunikacija u medijima,
obi¢no u zamjenu za pla¢anje ili drugu vrijednu naknadu

. ,pridruzena (affiliate) poveznica“ je URL koji sadrzi jedinstveni identifikator
(pridruzeni ID ili kdd) dodijeljen fizickoj ili pravnoj osobi poznatoj kao pridruzeni partner,
a rabi se u programima pridruzenog marketinga za prac¢enje prometa i prodaje koje
generira pridruzeni partner. Kada netko klikne na pridruzenu poveznicu i obavi kupnju
ili izvrsi zeljenu radnju, pridruzeni partner ostvaruje proviziju ili unaprijed odredenu
naknadu za preporuku

. djeca” se odnosi na potrosace od 12 godina i mlade'
Ltvrdnja“ znadi izjavu koju su dali oglasivadi ili je dana u njihovo ime u kontekstu
marketinske komunikacije o proizvodu, robnoj marki ili poslovnoj aktivnosti,

« ciljevima i teznjama osobe, trgovackog drustva ili neke druge organizacije. Tvrdnje se
mogu odnositi na znacajke i u¢inak proizvoda, cijenu i gospodarske koristi, zdravstvene
ucinke ili utjecaj na okolis itd. Tvrdnja moze imati oblik izravne izjave ili se moze
podrazumijevati. Svako sredstvo koje moze prenijeti poruku moze se upotrebljavati
za izricanje tvrdnje - tekst, slika, boja, zvuk u bilo kojem obliku i kombinaciji te u bilo
kojem mediju. Tvrdnje takoder mogu biti sadrzane u logotipima, privatnim oznakama,
znakovima i drugim trgovackim markama. Kombinacija elemenata koristenih u
marketinskim komunikacijoma daje netodojam tvrdnje i kontrolira nac¢in na koji se ona
tumacdi

w b

. ,potrosac¢” znadi bilo koju osobu za koju se opravdano moze oc¢ekivati da ¢e biti pod
utjecajem marketinskih komunikacija, kao pojedinac, komercijalni potrosag ili korisnik

. ,marketing voden podacima* je komunikacija, bilo kojim sredstvom, oglagivackog ili
marketindkog materijala koji se temelji na obradi podataka (osobnih ili neosobnih)
prikupljenih izravnim interakcijama s pojedincimaiili putem trecih strana kako bi se
dobio uvid u, primjerice, interese, trendove i ponasanje kupaca

. digitalni interaktivni mediji“ odnosi se na cijeli spektar medija, platformi i tehnologija
za pracenje uklju€ujuci mobilne uredaje, videozapise, ciljano televizijsko oglaSavanje
(addressable TV), dru$tvene mreze, internet stvari (IoT), nosive uredaje, prac¢enje putem
vi§e uredaja, umjetnu inteligenciju (Ul) i povezane algoritme.

- ,izravni marketing”“ je komunikacija, bilo kojim sredstvom, oglasivackog ili marketinskog
materijala koju provodi izravni oglasivag ili se provodi u njegovo ime, a koja se prenosi
pojedincima koristedi se njihovim osobnim kontaktnim informacijama (ukljucujudi
postansku adresu, broj telefona, adresu e-poste, telefaks, korisni¢ki radun na
drustvenim mrezama i sli¢ne podatke, ali isklju¢ujuci online oglasavanje prikazano
unutar mrezne stranice, aplikacije ili drugog sadrzaja koji posjecuje pojedinac, kako bi
se izbjegla bilo kakva dvojba)

. influenceri‘ se odnosi na pojedince, organizacije ili strojem stvorena ili kontrolirana
predstavljanja tj. avatare, koji se uglavnom koriste platformama drustvenih mreza za
komunikaciju i interakciju sa svojim publikama uklju¢ujuéi pratitelje. U tom kontekstu
oni mogu oblikovati stavove publike u komercijalne svrhe, na temelju partnerstva

1 Komplet alata ICC-ja: ICC-jev dokument Marketing i oglasavanje djeci pruza vise detalja o istrazivanju o dobi od
12 godina kao referentne dobi za primjenu pravila o marketingu, oglasavaniju i prikupljanju podataka koji ukljuc¢uju
djecu. Lokalni zakoni mogu ,djecu” drukgije definirati.
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s robnim markama. Medutim, oni mogu djelovati i izvan takvih dogovora, npr. kad
promicu vlastitu robnu marku i proizvode. U tom se sluéaju smatraju oglasivagima (vidi
definiciju ispod). Oni koji ispunjavaju uvjete iz ove definicije obuhvac¢eni su njome ¢ak i
kad se pojavljuju pod razli¢itim imenom, kao §to je kreator ili veleposlanik robne marke.
Definicija uklju¢uje i one koji imaju razmjerno mali broj pratitelja

~marketin§ke komunikacije influencera“ znac¢i marketinske komunikacije koje prenosi
influencer

Loglasivaé (marketer)* odnosi se na osobe ili trgovacka drustva, ukljudujudi subjekte
koji oglasavaju, promotore prodaje i izravne marketinske stru¢njake, koji ili u ¢ije ime

se objavljuju ili Sire marketinSke komunikacije u svrhu promocije njihovih proizvodai ili
utjecaja na ponasanje potrosaca

~marketinske komunikacije” ukljucuju oglasavanje i druge tehnike, poput promocija,
sponzorstava, izravnog marketinga, marketinga temeljenog na podacima i digitalnih
marketinskih komunikacija te bi se trebale tumacditi Siroko tako da znace sve
komunikacije koje je izravno proizveo oglasiva¢ ili su proizvedene u njegovo ime, a
kojima je primarna namjena promocija proizvoda ili utjecaj na ponasanje potrosaca.
Sli¢no tome, kad influenceri stvaraju sadrzaj za svoje robne marke ili proizvode, ili se
koriste pridruzenim poveznicama u svome sadrzaju, takav sadrzaj jest marketindka
komunikacija

,mobilno* se odnosi na mobilne telefone i bezi¢ne uredaje (kao §to su, medu ostalim,
prijenosne igrac¢e konzole, tableti, ruéni satovi itd.) s kojih korisnik moze zvati i s kojima
moze komunicirati, $to zahtijeva karticu s modulom za identifikaciju pretplatnika (SIM)
ili osobni identifikator za korisnika

.ponuda® znagi svako predstavljanje ili poziv na prodaju ili kupnju proizvoda

,osobni podaci* znadi sve informacije koje se odnose na pojedinca kojeg se moze
identificirati i ne uklju¢uju anonimizirane informacije

~preferencijalna usluga® (,,Robinsonov popis*“) znadi upravljanje i rad datoteke za
isklju¢enje potrosaca (supression file) koji su izrazili zelju da ne primaju nezeljene
izravne marketinske komunikacije putem odredenih medija, prema kojoj se usporeduju
marketinski popisi

.proizvod” se odnosi na sve §to &ini predmet oglasa; to obicno znagi fizitke proizvode
(robe) ili usluge, ali nije ograni¢eno na to i ukljuduje energiju, ulaganja, softver i
nekretnine, kao i objekte, aktivnosti i procese. Kad je to prikladno, Kodeks se moze Siroko
primijeniti, npr. i na koncepte

Jistrazivanje”, koje obuhvaca sve oblike istraZzivanja trzista, miljenja i drustvenih
istrazivanja uklju¢ujuci analitiku podataka primijenjenih za istrazivanja, znadi
sustavno prikupljanje i tumacenje informacija o pojedincima i organizacijama. Koristi
se statisti¢kim i/ili analitickim metodama te tehnikama primijenjenih drustvenih,
bihevioristi¢kih, podatkovnih i drugih znanosti za stvaranje uvida i podrsku odluc¢ivanju
pruzatelja roba i usluga, viada, neprofitnih organizacija i opée javnosti

Ltinejdzeri“ se odnosi na osobe u dobi od 13 do 17 godina.
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Clanak 1. = Osnovna nacela
Sve marketinske komunikacije moraju biti zakonite, pristojne, postene i istinite.

Sve marketinske komunikacije treba pripremati s duznim osjec¢ajem za drustvenu, ekolosku i
profesionalnu odgovornost te moraju biti u skladu s nacelima postenoga trziSnog natjecanja,
koja su opceprihvac¢ena u poslovnome svijetu.

Niti jedna komunikacija ne bi trebala svojim sadrzajem i naginom podrivati povjerenje i
pouzdanje javnosti u marketinske komunikacije.

Clanak 2. - Drustvena i ekolo$ka odgovornost

Marketinske komunikacije moraju postovati ljudsko dostojanstvo i ne smiju poticati ili
odobravati bilo koji oblik diskriminacije ukljuc¢ujuéi diskriminaciju koja se temelji na etni¢kom

ili nacionalnom podrijetlu, vjeri, rodu, dobi, tielesnim svojstvima, mentalnom zdravlju,
invalidnosti ili spolnoj orijentaciji. Oglasivace se poti¢e da budu svjesni razlicitosti i ukljudivosti?
te da nastoje izbjegavati stereotipe i objektifikaciju®

Niti jedna marketinska komunikacija ne smije biti povezana s koruptivnim praksama*bilo
koje vrste.

Oglasivadi trebaju voditi ra¢una o Pravilima ICC-ja za borbu protiv korupcije i ostalim
ICC- jevim alatima za borbu protiv korupcije.

Marketinske komunikacije ne smiju:

« bez opravdanog razloga koristiti se strahom ili iskoriStavati tudu nesrecu ili patnju

« doimati se kao da podrzavaiju ili poti¢u nasilno, nezakonito, protudrustveno ponasanje
ili zlostavljanje zivotinja

« doimati se kao da poticu ili podrzavaju neodgovorno koristenje ili Stetno ponasanje
« iskoristavati praznovijerje

- marketinske komunikacije ne bi trebale ostavljati dojom da podrzavaju ili ohralbruju
radnje koje su protivhe zakonu samoregulacijskim kodeksima ili opéeprihvacenim
standardima koji se odnose na klimatske promjene, odrzivo i ekoloski odgovorno
ponasanje

« trebaju postovati nacela navedena u Poglavlju D o ekoloskim tvrdnjama u marketinskim
komunikacijoma i imati na umu Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije
o okolisu.

2 Vidi Smjernice ICC-ja o raznolikosti i uklju¢ivosti u oglasavanju (ICC guidance on diversity and inclusion in advertising),
2023.

3 Stereotipiziranje je praksa pozivanja na pojednostavnjene i neistinite predodzbe o odredenoj skupini ili koristenje njima,
ponekad uz upotrebu arhetipskih osobina. Objektivizacija znadi predstavljanje ljudi ne kao osoba ili pojedinaca, ve¢
kao objekata seksualnog ili nekoga drugog oblika Sablonskog prikazivanja karaktera.

4 Vidi Pravila ICC-ja za borbu protiv korupcije koja u Dijelu 1 definiraju da ,korupcija” ili ,koruptivna praksa (prakse)”
na nacin na koji se rabe u tim Pravilima uklju¢uju podmicivanje, iznudu ili nagovaranje, trgovanje utjecajem i pranje
prihoda od tih praksi.
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Clanak 3. - Pristojnost

Marketinske komunikacije ne smiju sadrzavati nista Sto vrijeda standarde pristojnosti koji
trenuta&no prevliadavaju u zemlji i kulturi o kojoj je rijec te bi trebale nastojati postovati
drustvene norme i tradiciju. Marketinske komunikacije ne bi trebale poticati ili oprastati govor
mrznje upotrebom elemenata povezanih s njim, kao §to su lazno svjedocenije ili preporuke,
teorije zavjere ili druga sredstva za cirkuliranje Stetnog sadrzaja.

Clanak 4. - Postenje

Marketinske komunikacije trebaju biti strukturirane na nadin koji ne zlorabi povjerenje
potroSaca niti iskoriStava njihovo neiskustvo ili ograni¢eno razumijevanje.

Relevantni ¢imbenici koji mogu utjecati na odluke potrosaca trebaju biti priopéeni na nadiniu
vrijeme koje omogucuje njihovo djelotvorno razmatranje.

Ne bi se smijele upotrebljavati marketinske taktike visokog pritiska koje bi se mogle tumagditi
kao uznemiravanije ili ometati odabir potrosaca.

Marketinske komunikacije ne bi smijele zloupotrebljavati povjerenje potrosaca obmanjujuc¢im
praksama ili Sirenjem dezinformacija elementima kao $to su lazna svjedocanstva ili
preporuke, teorije zavjere, namamljivanje laznom ponudom ili mamcem za klikove (clickbait).
Ne smiju niti svjesno podupirati nezakonite aktivnosti, upustati se u njih, olakSavati ih

ili financirati®.

Clanak 5. - Istinitost
Marketinske komunikacije moraju biti istinite i ne smiju biti obmanjujuce.

Marketinske komunikacije ne smiju sadrzavati nikakve tvrdnje koje ¢e vjerojatno navesti
potroSaca na pogredan zaklju¢ak, bez obzira na to kako su prenesene - tekstom, zvukom,
vizualnim elementimai ili bilo kojom njihovom kombinacijom - i bez obzira na to kako je
doslo obmanjuju¢eg ucinka — izravno ili podrazumijevanjem, propustom, dvosmisleno$éu
ili pretjerivanjem. Kombinacija elemenata rabljenih u marketinskim komunikacijama stvara
ukupan dojam tvrdnje i kontrolira nac¢in na koji se ona tumacdi.

To se osobito odnosi, ali se ne ograni¢ava, na:

- znacajke proizvoda koje su bitne, tj. vjerojatno mogu utjecati na potrosacev odabir
poput prirode, sastava, nadina i datuma proizvodnje, raspona uporabe, udinkovitosti
i izvedbe, koristi, koli¢ine, komercijalnog ili zemljopisnog podrijetla ili ekoloskog,
drustvenog ili gospodarskog utjecaja

« vrijednost proizvoda i ukupnu cijenu te poreze koje potroSa¢ mora platiti
« uvjete isporuke, pribavljanja, razmjene, povrata, popravka i odrzavanja
« uvjete jomstva

« potpuno pruzanje, aktivaciju ili automatsku obnovu pretplate ili usluge, autorska prava
i prava industrijskog vlasnistva kao §to su patenti, zastitni znakovi, dizajni, modeli,
trgovacka imena i drugi prepoznatljivi znakovi

5 Vidi ICC Statement on Misplaced Digital Ads.
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« uskladenost s certificiranjem i standardimaiili bilo kojom drugom uporabom oznaka
kvalitete, logotipa (npr. ekoloski, odrziv) ili simbola prepoznavanja

« sluzbeno priznanje ili odobrenje, dodjelu medalja, nagrade ili diplome
« sponzorstvo, sporazum ili suradnju s odredenom tvrtkom ili robnom markom
« opseg koristi za dobrotvorne svrhe

« postovanje ljudskih prava ili odrzivo ponasanje.

Ne smiju se upotrebljavati audiovizualni materijali kao §to su fotografije, videozapisi,

zvukovi ili druge ilustracije koje ¢e potrosaca vjerojatno navesti na pogresan zaklju¢ak o
znacajkama proizvoda, performansama, koristi, kvaliteti i u¢incima koji se mogu o&ekivati ili
na povezivanje osobe ili organizacije s proizvodom ukljucujuci kad su obmanjujuéi zato sto su
izmijenjeni ili poboljsani (npr. generirao ih je Ul ili je to ucinjeno tzv. foto i video montazom).

Komunikacije koje odrazavaju konkretne preuzete obveze ili ciljeve koji su po svojoj prirodi
teznje i nije vjerojatno da ¢e ih se ispuniti tijekom vise godina (npr. ugljiéno negativno,
klimatski pozitivno, raznolikost, jednakost, dobrobit itd.) od tvrtke zahtijevaju konkretan dokaz
da ima razumnu sposobnost i metodoloski pristup za ispunjenje tako preuzete obveze. Ako ¢e
se elementi ili utjecaji dogoditi u buducénosti, ne treba ukljuciti kvalifikatore.

Clanak 6. — Dokazivanje tvrdnii

Oglasivaci trebaju imati razumnu osnovu za izricanje tvrdnji koje se odnose na provijerljive
¢injenice u trenutku kad je tvrdnja izre¢ena. Ako tvrdnja navodi ili podrazumijeva postojanje
odredene razine ili vrste dokaza, oglasiva¢ mora imati barem tu razinu dokaza kako

bi potkrijepio tvrdnju. Na zahtjev treba odmah dostaviti podupiru¢u dokumentaciju
samoregulacijskim organizacijoma nadleznim za primjenu i izvrsenje Kodeksa. Standard
dokaza koji se zahtijeva opcenito ovisi o Eimbenicima kao §to su vrsta tvrdnje, proizvod,
posljedice laznih tvrdnji i koristi od istinitih tvrdniji.

Dokazivanje tvrdniji treba se temeljiti na dokumentaciji, testovima ili drugim &injeni¢nim
dokazima koji su valjani, pouzdani i dovoljno precizni kako bi poduprli izre¢enu tvrdnju.
Ako nema zahtijevanih dokaza, tvrdnju ¢e se smatrati obmanjuju¢om.

Glede dokazivanja ekoloskih tvrdnji vidi Elanak D1.

Clanak 7. — Prepoznavanje i transparentnost

Marketinske komunikacije, bez obzira na format ili medij, trebaju biti lako prepoznatljive i
potroSac¢ima omoguditi jasno razlikovanje izmedu komercijalnog i nekomercijalnog sadrzaja.

Identifikacijski podaci moraju biti uocljivi, jasni, lako ¢itljivi i nalaziti se u neposrednoj blizini
komercijalne poruke gdje ih potroSaci vjerojatno nece previdjeti.

Marketinske komunikacije moraju transparentno iznijeti svoju stvarnu komercijalnu svrhu i
ne smiju je pogredno predstavljati. Stoga se komunikacija kojom se promice prodaja robe ili
ugovaranje usluge ne smije prikrivati, primjerice, kao novost, urednicki materijal, istrazivanje
trzista, ankete potroSaca, recenzije potrosaca, sadrzaj koji generiraju korisnici, privatni
blogovi, privatna objavljivanja na drustvenim medijima ili neovisne kritike itd.
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U slu¢aju mijesanog sadrzaja, kao §to su vijesti ili urednicki materijal ili drustveni mediji,
element marketinske komunikacije treba se jasno razlikovati kao takav i njegova komercijalna
priroda mora biti transparentna. Treba ga predstaviti tako da je odmah i trenutno
prepoznatljiv kao marketinska komunikacija i, kada je to prikladno, treba ga tako i oznaditi.

Clanak 8. - Identitet oglasivaca
Identitet oglasiva¢a mora biti transparentan.

Marketinske komunikacije moraju, kad je to prikladno, sadrzavati podatke za kontakt koji ¢e
omoguciti potroSacu da bez teskoca stupi u vezu s oglasivaéem.

Navedeno se ne primjenjuje na komuniciranje ¢ija je jedina svrha privla¢enje pozornosti na
komunikacijske aktivnosti koje slijede (primjerice tzv. teaser-oglasi).

Clanak 9. - Koristenje tehnickim ili znanstvenim podacima
I terminologijom

Marketinske komunikacije ne smiju:

- Zzlorabiti tehnicke podatke poput rezultata istrazivanja ili citata iz tehni¢kih
i znanstvenih publikacija

- prikazivati statisticke podatke tako da se preuveli¢ava valjanost tvrdnje

« koristiti se znanstvenom terminologijom ili rie€nikom na nacin koji lazno navodi na
zaklju€¢ak da tvrdnja ima znanstvenu vrijednost, ili zloporabiti oznaku, simbol, logotip
ili pe¢at u tu svrhu.

Clanak 10. - Primjena izraza ,besplatno”

Izraz ,besplatno”, primjerice ,besplatan dar” ili ,besplatna proba“ili ,besplatna ponuda” smije
se upotrijebiti samo:

« kada ponuda ne podrazumijeva nikakvu obvezu, ili

« kada je jedina obveza plac¢anje troSkova dostave koji ne bi trebali premasiti troSak za
koji se procjenjuje da ga ima oglasivag, i unaprijed treba redi koliki je, ili

« U kombinaciji s kupnjom drugoga proizvoda, uz uvjet da cijena tog proizvoda nije
uvecana radi pokri¢a ukupnih ili dijela troskova ponude.

Kada se besplatna proba, besplatna pretplata i sli¢ne ponude, npr. po¢etna ponuda po
snizenoj cijeni, pretvore u plac¢ene transakcije na kraju besplatnog razdoblja, promjene uvjeta
plac¢anja trebaju biti jasno, vidno i nedvojbeno objavljene prije nego §to potrosSac prihvati
ponudu. Jednako tako, kada potroSac treba vratiti proizvod na kraju besplatnog razdobilja,
odmah na pocetku treba razjasniti tko ¢e za to snositi troSkove. Postupak povrata proizvoda
treba biti jednostavan, a svi rokovi trebaju biti jasno naznaceni. Vidi i ¢lanak C12 — Pravo

na odustanak.
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Clanak 11. - Predstavljanje ponude

Uvjeti svake ponude, uklju€ujuci identitet oglasiva€a, puno ime i adresu zajedno

s informacijama kako postaviti pitanja ili uloziti prigovore, trebaju potrosacima biti
transparentni. Treba postojati jasan proces koji dovodi do nuznih koraka za izdavanje
narudzbe, kupnju, sklapanje ugovora ili za bilo koju drugu preuzetu obvezu. Kad je to
prikladno, bitne tocke ponude treba jednostavno i jasno sazeti na jednome mijestu. Bitne
tocke ponude mogu se jasno ponoviti, no ne bi trebale biti rasute po cijeloj prezentaciji.

Ponude se ne smiju predstavljati na nacdin koji krije ili zamracuje bitne ¢imbenike, npr. cijenu,
dodatne troskove, dostupnost ili druge bitne uvjete prodaje, koji ¢e vjerojatno utjecati na
odluke potrosaca.

Trebalo bi izbjegavati svaku sliku, zvuk ili tekst koji bi, svojom veli€¢inom, volumenom ili bilo
kojim drugim vizualnim svojstvom, mogli zna&ajno smanijiti ili prikriti &itljivost i jasnoc¢u
ponude. Kad se u ponudi radi o razli¢itim odabirima, oni trebaju biti jasni i nedvosmisleni,
a potrosaci moraju modi jasno razumijeti njihove posljedice.

Kada predstavljanje ponude obuhvadca i proizvode koji nisu uklju¢eni u ponudu ili kada
potroda¢ mora kupiti dodatne proizvode da bi se mogao koristiti proizvodima u ponudi,
to se mora jasno naznagditi u izvornoj ponudi. Za ponude koje uklju¢uju promotivne stavke
pogledajte Poglavlje A: Prodajna promocija.

Prije preuzimanija bilo koje obveze, potrosaci moraju modi lako pristupiti informacijama
potrebnim za razumijevanje to¢ne naravi proizvoda i uvjeta ponude, kao i svojih prava te kako
ih ostvariti. Marketinske komunikacije koje pozivaju potrosace da kontaktiraju s oglasivacem
za daljnje informacije o ponudi trebaju biti transparentne u vezi s troskovima komunikacija
(pogledaijte takoder &lanak C4).

Kada je to prikladno, oglasivac treba odgovoriti prihva¢anjem ili odbijanjem potrosaceve
narudzbe.

Ispunjavanje svake obveze koja proizlazi iz ponude mora biti brzo i u¢inkovito.

Clanak 12. - Automatska obnavljanja

U materijalima za oglasavanje i marketing mora biti jasno naznaceno kada su proizvodi
dostupni kao automatsko obnavljanje, a ne kao jednokratna kupnjad.

Komunikacija o tome kako taj mehanizam radi ili o njegovim posljedicama ne smije biti
obmanjuju¢a. Uvjeti obnavljanja moraju biti lako dostupni potro$acima prije obavljanja
kupnje. Kada automatsko obnavljanje pocinje besplatnim prolbnim razdobljem ili nekom
drugom uvodnom ponudom, primjenjuje se ¢lanak 10.

Clanak 13. - Primjena izraza ,jamstvo”
Marketinske komunikacije ne smiju izri¢ito navesti ili podrazumijevati da ,garancija®, ,jamstvo”

ili sli¢ni pojmovi daju potroSac¢ima dodatna prava koja nisu osigurana zakonom, osim ako je
to zaista tako. Uvjeti bilo koje garancije ili jamstva, uklju¢ujucéi ime i adresu jamca, moraju biti

6 Vidi ICC Principles on Automatic Subscription Renewals. U biti, oglasivaci moraju na poc¢etku ugovora pribaviti
suglasnost potrosaca za bitne uvjete automatskog obnavljanja.
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lako dostupni potrosacima, a ograni¢enja prava ili sredstava zastite potrosaca, kada je to
dopusteno zakonom, moraiju biti transparentna i jasno vidljiva.

Clanak 14. — Usporedbe

Marketinske komunikacije koje sadrze usporedbe moraju biti pazljivo osmisljene tako da

ne navode na pogresan zaklju¢ak te moraju biti uskladene s nagelima postenoga trzisnog
natjecanja. To¢ke usporedbe moraju se temeljiti na provjerljivim ¢injenicama. Ne smije se
pretjerivati ili preuveliCavati prednosti proizvodai ili cijena koje se same po sebi mogu dokazati.
Usporedbe trebaju biti jasne, bilo da se odnose na proizvod konkurencije ili na drugu verziju
istog proizvoda.

Clanak 15. - Iskori$tavanje steéenog ugleda (goodwill)

Marketinske komunikacije ne smiju se neopravdano ili neovlasteno koristiti nazivom,
inicijalom, logotipom i/ili zastitnim znakom drugih poduzecéa, trgovackih drustava ili institucija.
Marketinske komunikacije ne smiju bez prethodnog pristanka na bilo koji na¢in neposteno
iskoristavati stec¢eni ugled druge tvrtke, osobe ili institucije kad se radi o njihovim nazivima,
trgovackim markama ili drugom intelektualnom vlasnistvu niti iskoriStavati ugled stecen
drugim marketinskim kampanjoma.

Clanak 16. - Oponasanje

Marketinske komunikacije ne smiju oponasati rad drugog ogladivac¢a na nacin koji bi mogao
dovesti do zavaravanija ili zbunjivanja potrosaga. To uklju¢uje sli¢nosti u opéem izgledu,
tekstu, sloganu, vizualnom tretmanu, glazbi ili zvuénim efektima.

Kada oglasiva¢ uspostavi prepoznatljivu marketinSku kampanju na jednom ili vise trzista,
drugi oglasivaci ne smiju oponasdati tu kampanju na drugim trzistima na kojima izvorni
oglasiva¢ moze poslovati. To ¢e posljedi¢no sprijeciti blokiranje Sirenja kampanje na ta trzista
unutar razumnoga razdoblja.

Clanak 17. - Kleveta

Marketinske komunikacije ne smiju klevetati niti jednu osobu ili skupinu osoba, tvrtku,
organizaciju, industrijsku ili trgovacku djelatnost, struku ili proizvod niti ih nastojati izloZiti
preziru javnosti i ismijavanju.

Clanak 18. - Svjedo&anstva i preporuke, marketindke
komunikacije influencera

181 Opéa nacela

Marketinske komunikacije ne smiju sadrzavati niti upudcivati na bilo koje
svjedo&anstvo, preporuku ili potpornu dokumentaciju ako ona nije istinita, provjerljiva
i relevantna. Svjedo¢anstva ili preporuke, uklju¢ujuéi marketinske komunikacije
influencera, koje su tijekom vremena zastarjele ili obmanjujuée ne smiju se
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upotrebljavati. Sponzorska priroda sviedo¢anstva ili preporuke treba biti jasna i
odgovarajuce otkrivena, ako oblik i format komunikacije inace ne bi bili shvacéeni kao
sponzorirana poruka.

Marketinske komunikacije influencera

Sve marketingke komunikacije influencera (uklju¢ujuc¢i promicanje njihovih proizvoda)
moradju biti osmisljene i predstavljene na nadin na koji su odmah prepoznatljive kao
takve. Prepoznavanje mora biti prikladno za medij i poruku, osobito u kontekstu
drustvenih medija. Oglasivadi i njihovi influenceri kao i kreatori moraju se pobrinuti
da je sadrzaj pravilno predstavljen kao marketinska komunikacija u skladu s
nadelima prepoznavanja i transparentnosti (vidi &lanak 7).

Sadrzaj postavljen u vezi s tre¢im stranama smatra se marketinskom komunikacijom
samo ako je influencer primio neku vrstu naknade od robne marke, bilo financijsku ili
na drugi nacin, a to bi trebalo biti odmah jasno iz konteksta ili sadrzaja.

Svaki put kada se komunikacija dijeli, veza izmedu i oglasivaca i influencera mora
biti transparentna. Povezani linkovi na proizvode na mreznim stranicama vanjskih
trecih osoba trebaju biti otkriveni kao takvi, a njihova komercijalna priroda treba biti
transparentna.

Pored odredbi iz ¢lanka 7., identifikacijski podaci ne smiju biti zamraceni ili skriveni
medu ostalim sadrzajem. Nisu dovoljna opéa otkrivanja podataka na mreznim
stranicama, u uvjetima i odredbama na kraju sadrzaja, zakopana u nizu hashtagova
ili u odjeljku ,vise o tome”,

Oglasivadi se trebaju pobrinuti da marketinske komunikacije influencera objavljene u
njihovo ime ukljuc¢uju relevantne kvalifikatore ili izjave kako bi se izbjeglo zavaravanje
potroSaca u vezi sa standardima, kvalitetama, svojstvima, troskovimai ili drugim
svojstvima proizvoda.

Influenceri ne smiju stvarati postove na drustvenim medijima ili druge poruke

u kojima navode da sadrzaj sponzorira poslovni subjekt kada nemaju nikakav
ugovor s tom robnom markom. Takve lazne izjave treba smatrati marketinskim
komunikacijoma koje promicu vlastitu aktivnost influencera ili robnu marku, te su
stoga zavaravajuce (vidi Elanak 5.).

Koristenje maloljetnika

Kad je influencer maloljetnik’, marketinske komunikacije moraju se temeljiti na
ugovoru u kojem se zahtijeva izri¢ita suglasnost roditelja ili skrionika koji Stiti
maloljetnika od nedopustenog iskoristavanja.

Oglasivagi moraju postovati zahtjeve navedene u Poglavlju E koji se odnose na
privatnost djece, tinejdzera i maloljetnika.

7  Pojam ,maloljetnik” odnosi se na osobe ispod zakonske dobi za kupnju, tj. dobi u kojoj nacionalno zakonodavstvo
dopusta kupnju ili potro$nju odredenih ogranic¢enih proizvoda. U zemljoma gdje dob za kupnju i dob za potro$nju nisu
iste, na relevantnim se trzistima primjenjuje starija dob.
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Marketinske komunikacije moraju jasno otkriti vezu s oglasivac¢em, ukljuc¢ujuci - ako
je relevantno - da maloljetnik prima ekonomsku ili drugu naknadu. Sav sadrzaj

koji prikazuje maloljetnike treba odgovarati dobi, bez neodgovarajucih proizvoda,
izricaja, tema ili ponasanja.

Za vise o posebnoj odgovornosti za djecu i tinejdzere vidi Poglavlje E: Djecai
tinejdzeri.

Clanak 19. — Opisivanje ili oponadanje osoba i upudivanje
na osobnu imovinu

Marketinske komunikacije ne smiju prikazivati ili spominjati bilo koju osobu, bilo u privatnoj ili
javnoj ulozi, osim ako je pribavljena prethodna dozvola te osobe. Marketinske komunikacije
ne smiju bez pribavljene prethodne dozvole prikazivati ili spominjati imovinu bilo koje osobe
na nadin koji bi mogao odavati dojam osobne preporuke proizvoda ili organizacije koja je
uklju¢ena.

Clanak 20. - Djeca i tinejdzeri

U marketinskim komunikacijoma usmjerenima na djecu ili tinejdzere treba biti osobito pazljiv.
Marketinske komunikacije ne smiju iskoristavati prirodnu lakovjernost djece ili nedostatak
iskustva tinejdzera niti smiju vrsiti pritisak na njihov osje¢aq;j lojalnosti. Kad su marketinske
komunikacije usmjerene na djecu i/ili tinejdzere, moraju se primjenjivati naéela ovog
Kodeksa s duznim posStovanjem prema njihovoj dobi i ostalim svojstvima te ciljane skupine,
njihovim razli¢itim kognitivnim sposobnostima i razvoju osobnih prava privatnosti neovisno o
roditeljima ili skrbnicima.

Oglasivaci moraju postovati standarde i zakone koji zabranjuju marketing proizvoda koji
su predmet ograni¢enja s obzirom na dob, kao Sto su alkoholna pi¢a, kockanje i duhan za
maloljetnike®.

Za daljnja posebna pravila, vidi Poglavlje E: Djeca i tinejdzeri.

Clanak 21. - Sigurnost i zdravlje

Marketinske komunikacije ne smiju, bez opravdanog razloga utemeljenog na obrazovnoj

ili drustvenoj osnovi, sadrzavati bilo kakav vizualni prikaz ili opis moguce opasnih praksi

ili situacija koje prikazuju nepostovanije sigurnosti ili zdravlja, kako je definirano lokalnim
nacionalnim standardima. Upute za uporabu trebaju ukljugivati odgovaraju¢a sigurnosna
upozorenja i, prema potrebi, izjave o odricanju od odgovornosti. Djeca se moraju prikazivati
pod nadzorom odrasle osobe kad god proizvod ili aktivnost ukljucuju sigurnosni rizik i/ili
zdravstveni rizik.

8 Pojam ,maloljetnik” odnosi se na osobe ispod zakonske dobi za kupnju, tj. dobi u kojoj nacionalno zakonodavstvo
dopusta kupnju ili potro$nju odredenih ogranic¢enih proizvoda. U zemljoma gdje dob za kupnju i dob za potro$nju nisu
iste, na relevantnim se trzistima primjenjuje starija dob.
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Informacije koje se dostavljaju uz proizvod trebaju sadrzavati propisne upute za uporabu
i potpune upute koje pokrivaju aspekte zdravlja i sigurnosti kad god je to potrebno. Takva
upozorenja u vezi sa zdravljem i sigurnosti trebaju biti objasnjena uporabom slika, zvuka,
teksta ili njihovom kombinacijom.

Clanak 22. - Zasétita podataka i privatnost

Kad se prikupljoju osobni podaci od pojedinaca, treba paziti na postovanje i zastitu njihove
privatnosti tako da se postuju relevantna pravila i propisi.

Sva obrada osobnih podataka u svrhu ovog Kodeksa mora:

« postovati i vrednovati privatnost pojedinaca
« biti odgovarajuca, relevantna i ne prekomjerna

- biti jasna i transparentna prema pojedincima u vezi s prikupljanjem, uporabom i
otkrivanjem njihovih osobnih podataka

« postovati izravno izrazenu osobnu sklonost pojedinca glede uporabe njihovih osobnih
podataka za marketinske komunikacije putem kanala koje oglasivaci trebaju osigurati
za te svrhe

« provoditi razumne tehniCke i postupovne mjere zastite kako bi se osobni podaci zastitili
od neovlastenog pristupa, izmjene, zlouporabe, otkrivanja ili gubitka

- osigurati da se relevantne informacije o prikupljanju i obradi osobnih podataka djece
priopce djeci na nadin primjeren njihovoj dobi te da pristanak za obradu tih podataka
da roditelj ili zakonski skrbonik.

Clanak 23. — Netrazeni proizvodi i prikriveni troskovi
Ne smiju se rabiti marketinske komunikacije povezane s praksom slanja netrazenih proizvoda
potrodacima, od kojih se potom trazi placanje (prodaja na temelju inertnosti) ukljuéujudi

izjave ili prijedloge da se od primatelja zahtijeva da prihvati i plati te proizvode.

Marketinske komunikacije koje traze odgovor koji predstavlja narudzbu za koju ¢e se
zahtijevati pla¢anje (npr. ulazak u publikaciju) to trebaju nedvosmisleno jasno redi.

Marketinske komunikacije koje traze narudzbe ne smiju biti predstavljene u obliku koji bi se
mogao zamijeniti za rac¢un niti na bilo koji drugi nacin lazno sugerirati da postoji obveza
pla¢anja.

Za detaljna pravila o postovanju zelja potroSaca, vidi Poglavlje C: Elanak Cé.
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Clanak 24. — Odgovornost prema Kodeksu
Oglasivagi su odgovorni u cijelosti za svoje marketinSke komunikacije.

Odgovornost za postovanje pravila Kodeksa odnosi se i na ostale sudionike u marketinskom
ekosustavu, u opsegu koji odgovara njihovim aktivnhostima te razini o¢ekivanoga
profesionalnog znanja i kontrole uklju¢ujudi, ali ne ograni¢avajucéi se na agencije, medije,
marketinske influencere, blogere, vlogere, pridruzene mreze, analizu podataka, platforme
drustvenih/digitalnih medija i ad tech tvrtke, kao i one odgovorne za pripremu algoritomai
koristenje umjetnom inteligencijom u svrhe marketinske komunikacije.

Nacelo odgovornosti dodatno je objasnjeno pod naslovom Odgovornost prema Kodeksu u
dijelu 2. Opseg i primjena ovog Kodeksa.

Clanak 25. - Ispravak i naknada za povredu Kodeksa

Odgovorna strana treba naknadno ispraviti i/ili nadoknaditi $tetu nastalu povredom Kodeksa,
§to je pozeljno, ali ne opravdava samu povredu.

Clanak 26. - Postovanje samoregulacijskih odluka

Nitko, niti jedan program ili sustav u marketinskom ekosustavu, ne smije biti svjesno uklju¢en
u objavljivanje, prenosenije ili distribuciju bilo kojih marketinskih komunikacija koje relevantno
samoregulacijsko tijelo smatra neprihvatljivima. Marketinske komunikacije koje ocito krse
primjenjiva samoregulacijska pravila ne smiju biti svjesno prihvacene, a ako su ve¢ objavljene,
trebaju se odmah ukloniti.

Sve strane trebaju u svoje ugovore i druge sporazume koji se odnose na marketinske
komunikacije ukljuciti klauzulu kojom se potpisnici obvezuju na uskladenost s
primjenjivim zakonima i samoregulacijskim pravilima te poStovanje odluka relevantnoga
samoregulacijskog tijela na podrsku njegovu radu.

U zemljoma u kojima ne postoje ucinkoviti samoregulacijski kodeksi i rieSenja, ugovori i drugi

sporazumi trebaju ukljuc¢ivati klauzulu koja obvezuje potpisnike na uskladenost s vazedim
Kodeksom ICC-ja.
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Ovo poglavlje treba tumaditi zajedno s Opéim odredbama (vidi gore odjeljak IV) kao i s
odjeljcima ll'i lll o opsegu i primjeni te Opcim definicijoma. Ovo poglavlje je podskup i daljnja
specifikacija nacela izlozenih u Opcéim odredbama, koja se sva primjenjuju na unapredenje
prodaje. Pojmovi koji se ovdje rabe imaiju isto znacenje kao u Opcéim definicijama, osim kad je
drukgije navedeno. Pojmovi specifi¢ni za unapredenje prodaje definirani su u daljnjem tekstu.

Opseg i primjena Poglavlja A

Ovo se poglavlje primjenjuje na marketinska sredstva i tehnike, koji se upotrebljavaju kako bi
se proizvode ucinilo privia¢nijima nudenjem neke dodatne koristi (promotivnog artikla), bez
obzira na njegov oblik ili o&ekivanje takve koristi. Promotivne aktivnosti obuhvacene su bez
obzira zahtijeva li se za sudjelovanje kupnja ili ne. Odredbe ovog poglavlja primjenjuju se bez
obzira na oblik distribucije ili na medije koji se upotrebljavaju. To se takoder analogno odnosi
na promotivne akcije za poticanje prodaje i trgovine, na uredni¢ke promotivne ponude te na
one koje se nude bilo kojim drugim medijima.

Ovo se poglavlje primjenjuje na unapredenje prodaje bez obzira na to tko je provodi te na koji
se nacin provodi i ostvaruje. Stoga se primjenjuju pravila koja se primjenjuju na promotivne
prakse u kojima se rabe algoritmi i drugi instrumenti umjetne inteligencije. Primjenjuju se i

na sve razli¢ite nacine na koje se unapredenje prodaje moze staviti na trziste i oglasavati
ukljuéujucdi putem drustvenih medija ili uz pomo¢ influencera i pridruzenih mreza. Osim
¢lankom 24. Opc¢ih odredbi, odgovornost sudionika u tom procesu uredena je i Elankom A10.

U svrhu ovog Kodeksa unapredenje prodaje smatra se po svojoj prirodi sredstvom
marketinske komunikacije (vidi Definicije). Ona se sastoji od razli¢itin elemenata koji su
sastavni dio aktivnosti ili kampanje uklju¢ujudi oglasavanije.

Promocije su obi¢no privremene aktivnosti, no ovo se poglavlje takoder primjenjuje na
dugoro¢no i trajno koristenje promotivnim tehnikama.

Ovo poglavlje obuhvacéa sve oblike unapredenja proddgije, i fizicke i digitalne, ukljucujudi:

. sve vrste premium ponuda

« ponude s nizim cijenama i besplatne ponude, ponude s povratom novca, kao i sheme
bonusa, programe vjernosti i personalizirane popuste; za besplatna probna razdoblja i
slicne ponude vidi ¢lanak 10. Op¢éih odredbi

- istribuciju markica, kodova za popust, kupona, vaucera i uzoraka, bez obzira na nadin
na koji je to organizirano

« unakrsne promocije i promocije u vezi s dobrotvornim organizacijoma
« nagradne promocije svake vrste ukljucujuéi poticajne programe

« promotivne elemente koristene s drugim marketindkim komunikacijama, poput
izravnoga marketinga ili sponzorstva

+ promocije u trgovini, fizi¢ke ili online
« promocije na dogadanjima
« promocije uz uzorke.

Ovo poglavlje ne obuhvaca rutinsku distribuciju dodataka ili pribora uz proizvode koji nisu
promotivne prirode.
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Pojmovi specifi¢ni za unapredenje prodaje

Sliedece definicije posebno se odnose na ovo poglavlje i trebaju se tumaditi zajedno s opéim
definicijoma. Pojam:
. potrodaé“ odnosi se na bilo koju osobu, trgovacko drustvo ili organizaciju na koju je
usmijeren bilo koji oblik unapredenja prodaje ili koja od nje ima koristi, bilo financijske
ili u naravi
. ,posrednik” odnosi se na bilo koju osobu, trgovacko drustvo ili organizaciju, osim
promotora, koja se bavi stvaranjem ili provedbom bilo kojeg oblika prodajne promocije
- glavni proizvod* odnosi se na proizvode ili usluge (ili njihovu kombinaciju) koji
se promicu

. ,hagradna promocija“ odnosi se na svako natjecanje u vjestinama, nagradno
izvlagenje ili bilo koji drugi mehanizam odabira dobitnika koji se rabi u vezi
s unapredenjem prodaje

- ,promotor‘ odnosi se na bilo koju osobu, tvrtku ili organizaciju koja pokrece ili u Cije se
ime pokrec¢e promocija

. ,promocija“ znaci svaku komercijalnu aktivnost koja, nudeéi promotivni artikl, potice
kupnju proizvoda ili podize svijest o njemu

.« ,promotivni artikl” znaci svaku robu ili uslugu (ili njihovu kombinaciju ukljuéujuci
digitalne stavke i softver) koji se nude u promotivne svrhe.

Ovisno o okolnostima, bilo koji proizvodaé, veletrgovac, trgovac na malo ili druga osoba u
procesu marketinga moze biti promotor, posrednik i/ili potrosaé u svrhu odredenog oblika
unapredenja prodaije.

Clanak Al. - Nadela koja se primjenjuju na unapredenije prodaje

Svi oblici unapredenja prodaje trebaju izravno komunicirati s potrosacima na posten,
transparentan, ¢astan nacin, s postovanjem, uz postovanje nacela zastite podataka i
privatnosti prema ovom Kodeksu:

- dizajn i provedba unapredenja prodaje trebaju biti uskladeni s razumnim ocekivanjima
potrosaca na nacin na koji su definirani promocijom

- upravljanje unapredenjem prodaije i ispunjenje bilo koje obveze koja iz njega proizlazi
mora biti brzo i u¢inkovito te u skladu s predstavljanjem promocije

« uvjetii provedba svih oblika unapredenja prodaje moraju biti transparentni svim
sudionicima

- svi oblici unapredenja prodaje moraju biti oblikovani na nacin koji je posten prema
konkurentima i ostalim sudionicima na trzidtu

« oblici unapredenja prodaje koji primarno ciljaju djecu ili tinejdzere moraju biti u skladu
s Poglavljem E: Djeca i tinejdzeri

« nijedan promotor, posrednik ili ostali uklju¢eni ne smiju ¢initi nista $to bi vjerojatno
nastetilo ugledu unapredenja prodaje.
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Clanak A2. - Transparentnost i uvjeti ponude

Unapredenje prodaje mora biti transparentno. To znadi da uvjeti ponude trebaju biti lako
prepoznatljivi, dostupni i jasni potrosacu uklju¢ujuéi sva ogranicenja i uvjete. Treba poduzeti
mijere kako bi se izbjeglo pretjerano uveli¢avanije vrijednosti bilo kojega promotivnog artikla ili
prikrivanje ili umanjivanje cijene glavnog proizvoda.

Clanak A3. - Predstavljanje

Unapredenje prodaje ne smije biti osmisljeno ili predstavljeno na nacin koji bi mogao
zavaravati glede vrijednosti, prirode ili procesa sudjelovanja.

Clanak A4. — Upravljanje promocijoma

Unapredenje prodaje mora se provoditi uz odgovarajuce resurse i nadzor te mora ukljuciti
odgovarajuce oblike zastite kako bi se osiguralo da upravljanje ponudom bude uskladeno s
razumnim ocekivanjima potrosaca.

Osobito:

« raspolozivost promotivnih artikala trebala bi biti dovoljna da ispuni ocekivanu potrebu
u skladu s uvjetima ponude. Ako se odgadanije ili neka druga promjena ne moze
izbjedi, potroSace treba na vrijeme obavijestiti i poduzeti nuzne korake radi prilagodbe
unapredenja prodaje

« promotori trebaju moci dokazati da su izvrsili razumnu procjenu o&ekivanog odgovora
prije dogadaja. Izrazi kao ,ovisno o raspolozivosti® i sli¢ni smiju se upotrebljavati
kad je izrazito teSko izra¢unati potraznju, ali ne kao opce sredstvo koje bi promotora
oslobodilo obveze ispunjavanja legitimnih oekivanja potroSaca

- kada dobivanje promotivnog artikla ovisi o jednoj ili vise kupniji, promotori bi trebali
osigurati dovoljnu raspolozivost promotivnih artikala kako bi odgovarala loroju izvrenih
kupnji. Takoder, vidi ¢lanak A6 pod Zahtjevima za informiranje

« neispravnu robu ili nezadovoljavajuce usluge treba zamijeniti ili ponuditi
zadovoljavaju¢u noveéanu naknadu. Za sve dokazane troskove koje potrosaci izravno
pretrpe zbog takvih nedostataka, povrat treba izvrsiti na njihov zahtjev Sto je prije
moguce

« prituzbe treba ucinkovito i brzo rijesiti.

Clanak A5. - Sigurnost i prikladnost

Treba se pobrinuti da promotivni artikli, uz uvjet da se pravilno rabe, ne izlazu korisnike,
posrednike ili bilo koje druge osobe i njihovo viasnistvo bilo kakvoj $teti ili opasnosti. Kada je to
prikladno, promotivni artikli trebaju biti popraceni svim potrelbnim upozorenjima i

savjetima o sigurnosti. Promotori trebaju osigurati da njihove promotivne aktivnosti budu u
skladu s nac¢elima ekoloske i drustvene odgovornosti te, posebice, poduzeti razumne korake
kako bi sprijecili da neprimjereni, neprikladni ili dobno ograni¢eni materijali dodu do djece.
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Clanak Aé. - Predstavljanje potro$adima

Treba izbjegavati slozena pravila. Pravila treba pisati jezikom koji korisnici mogu lako
razumijeti. Prilike za osvajanje nagrada ne smiju biti preuveli¢ane.

Kada se potroSace poti€¢e na interakciju sa sadrzajem klikom na poveznicu ili koristenjem
sliénim mehanizmima, poput aktivacije glasom ili pokretom, unaprijed treba biti jasno
naznaceno $to ¢e biti ishod, npr. to¢nim navodenjem oblika i prirode ponude. Obmanjivacka
praksa, poput ,klikni za otkrivanje koda“ samo da bi se prikazala ponuda, ne smije

se provoditi.

Zahtjevi u vezi s informiranjem

Unapredenje prodaje mora biti predstavljeno na nacin da potrosaci budu unaprijed
informirani o svim uvjetima koji ¢e vjerojatno utjecati na odluku o kupniji. Potro$aci moraju
modi lako procijeniti uvjete i ostale bitne informalcije, posebice kad prihva¢aju ponudu.

Informacije moraju sadrzavati, kad je to bitno i uzimajucéi u obzir koristeni medij:

« detaljne i jasne upute o tome kako pribaviti promotivnu ponudu ili sudjelovati u njoj
uklju€ujuci uvjete za primanje promotivnih artikala, odgovornost za povezane troSkove
ili sudjelovanje u promocijama s nagradama

« glavna svojstva promotivnih artikala
« sve rokove za iskoriStavanje promotivne ponude

- sva ograni¢enja sudjelovanja (npr. zemljopisna, zaposlenje u konkretnome trgovac¢kom
drustvu, sektoru ili aktivnosti il ona koja se odnose na dob), raspolozivost promotivnih
artikala ili ograni¢enje zaliha. U slu¢aju ograni¢ene raspolozivosti, npr. zbog
neocekivano velike potraznje ili neke druge izvanredne okolnosti, potrosac treba biti
informiran o alternativnim rjesenjimai ili politikama povrata

« vrijednost svih ponudenih financijskih zamjena poput vaucera, kupona, kodova
za popust ili Zigova, kada je dostupna novéana alternativa

« sve zahtjeve kao §to su automatska obnavljanja ili pretplate
« svako koristenje podacima i klauzulama o privatnosti

« sve troskove koji mogu nastati ukljucujuci troskove dostave i rukovanja, poreze, pristojbe
ili carine te uvjete plac¢anja

« puno ime iadresu promotora s informacijama o tome kako postavljati pitanja ili
ulagati prigovore.

Promocije u kojima se tvrdi da podrzavaju humanitarnu svrhu ne smiju preuveli¢avati
doprinos ostvaren iz kampanje. Potrosadi trebaju prije kupnje proizvoda biti informirani o
tome koji ¢e dio cijene biti namijenjen toj svrsi ili ¢e to biti ukupan iznos donacije.

Tvrdnje o besplatnom pristupu trebaju se rabiti samo ako put do potroSaceva pristupa
podlijeze standardnoj tarifi, $to znaci da potrosa¢ nec¢e imati nikakve dodatne troskove
komunikacije osim maksimalnog iznosa te tarife. Ako se primjenjuje tarifa s premijskom
cijenom, to mora biti jasno navedeno.
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Informacije u promotivnim nagradama

Ako unapredenje prodaje ukljucuje promotivhu nagradu, potroSaci moraju dobiti sljedece
informacije, koje im moraju biti dostupne prije sudjelovanja te ne smiju biti uvjetovane
kupnjom glavnog proizvoda:

« pregled cijelog procesa

« sva pravila koja ureduju pravo sudjelovanja u promotivnoj nagradi te svaku uporabu
podataka i posljedice glede privatnosti

- troskove povezane sa sudjelovanjem isklju¢ujuci troskove komunikacije prema
standardnoj tarifi (posta, telefon i drugi uredaiji)

« ograni¢enja ili granice broja prijava

« broj, vrijednost i narav nagrada koje ¢e se dodijeliti. Ako je umjesto nagrade
na raspolaganju gotovina kao alternativa, potrebno je to priopditi

« za natjecaje temeljene na vjestinama, o prirodi natje¢aja i kriterijima za
ocjenjivanje prijava

« postupak za odabir pobjednika i dodjelu nagrada

« pocetniizavréni dotum natjecaja

« rok i postupak za obavijest pobjednicima i objavu rezultata

« kad je to prikladno, informaciju da nagrade mogu biti podlozne oporezivaniju
« postupak i rok za preuzimanje nagrada

« kad je uklju¢ena ziri, sastav porote ili kriterije za odabir njenih ¢lanova

« hoce lislike, citati, audiovizualni sadrzaj ili pobjednicki doprinosi dobitnika biti koristeni
u aktivnostima nakon dogadaja, kao i uvjeti za njihovu upotrebu.

Clanak A7. - Predstavljanje posrednicima

Unapredenje prodaje treba izvrsiti u skladu s planom kako bi ispunilo legitimna o¢ekivanja
potroSaca. Promocije treba jasno prikazati tako da posrednici koji sudjeluju mogu procijeniti
usluge i obveze koje se od njih traze. Treba dati detaljne informacije o:

« organizaciji, strukturi i opsegu promocije uklju¢ujuci raspored i sva vremenska
ogranic¢enja

« nacinu predstavljanja promocije trgovackoj struci i javnosti

« uvjetima za sudjelovanje

« financijskim posljedicama za posrednike

« svim posebnim administrativnim duznostima koje se traze od posrednika.
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Clanak A8. - Posebne obveze promotora

Interesi posrednika i zaposlenika

Unapredenje prodaje treba biti osmisljeno i provedeno uz duzno uzimanje u obzir legitimnih
interesa posrednika i postovanje njihove slobode odlugivanja. Promocije se ne bi trebale
neposteno mijesati u ostale poslovne aktivnosti posrednika uklju¢ujuci sve ugovorne odnose
izmedu posrednika i potroSaca. Zaposlenici posrednika ne bi trebali biti pozivani da pomazu
u bilo kojoj promociji bez prethodne dozvole poslodavca.

Pravovremena isporuka robe i materijala posrednicima

Sve proizvode, ukljuc¢ujuci promotivne artikle i druge bitne materijale, posrednicima
treba isporuciti u roku koji je razumno uskladen sa svim vremenskim ograni¢enjima
promotivne ponude.

Clanak A9. - Posebne obveze posrednika

Postenje
Posrednici i njihovi zaposlenici moraju posteno i iskreno upravljati i administrirati
unapredenjem prodaje koje posrednici prihvate.

Netoéno predstavljanje

Unapredenjem prodaje koje predvida bilo kakvu posebnu odgovornost posrednika, posrednici
moraju upravljati na nacin koji izbjegava svako moguce neto¢no predstavljanje uvjeta,
vrijednosti, prihvatljivosti, ograni¢enja ili dostupnosti ponude.

Posrednici se moraju posebno pridrzavati plana i uvjeta koje je definirao promotor.
Posrednik ne smije mijenjati dogovorena rjesenja, poput izmjene roka, bez prethodnog
pristanka promotora.

Clanak A10. - Odgovornost

Promotori snose primarnu odgovornost za postovanje Kodeksa preuzimajuci krajnju
odgovornost za sve aspekte svojih unapredenja prodaje, bilo koje vrste, dostave ili sadrzaja.

Svi koji sudjeluju u planiranju, stvaranju, provedbi ili izvrsenju bilo kojeg oblika unapredenja
prodaje snose odreden stupanj odgovornosti, kako je to definirano u ¢lanku 24.

Op¢ih odredbi.

Ta odgovornost uklju¢uje osiguranje postovanja Kodeksa u odnosu na posrednike, potroSace
i sve ostale strane na koje utjece ili vierojatno utjece promocija.
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Detaljna poglavlja
avlje B: Sponzorstvo




Ovo poglavlje treba tumaditi zajedno s Opéim odredbama (vidi gore odjeljak IV) kao i s
odjeljcima ll'i lll o opsegu i primjeni te Opcim definicijama. Ovo poglavlje predstavlja podskup
i dodatnu specifikaciju nacela navedenih u Opcéim odredbama, koja se sva primjenjuju na
sponzorstva. Pojmovi koji se ovdje rabe imaju isto znacenje kao u Opdéim definicijama, osim
kad je drukeije navedeno. Pojmovi specifi¢ni za sponzorstva definirani su u daljnjem tekstu.

Opseg poglavlja B

Ovo poglavlje primjenjuje se na sve oblike sponzorstva koji se odnose na korporativni imidz,
trgovacke marke, proizvode, pojedince (,talente®), aktivnosti ili dogadanja bilo koje vrste.
Uklju¢uje sponzorstvo komercijalnih i nekomercijalnih organizacija uklju¢ujuci sponzorske
elemente koji su dio drugih marketinskih aktivnosti poput unapredenja prodaje ili izravnog
marketinga. Nadalje, ova pravila, kao i Opcée odredbe, primjenjuju se neovisno o tome

kako se sponzorstva stvaraju, mijenjaju ili isporucuju, dakle rade li to ljudi ili automatizirana
sredstva, poput umjetne inteligencije i algoritamai.

Pravila se primjenjuju i na svaki sponzorski element programa korporativhe drustvene

sponzori morgju biti u skladu s nac¢elima iz ovog poglavlja.

Ovo poglavlje ne primjenjuje se na pozicioniranje proizvoda’ niti na financiranje koje nema
komercijalnu ili komunikacijsku svrhu, poput donacija ili pokroviteljstva, osim u slu¢aju kada
postoji element sponzorstva.

Pojmovi specifi¢ni za sponzorstvo

Sljedece definicije posebno se odnose na ovo poglavlje i trebaju se tumaditi zajedno s opdéim
definicijama sadrzanima u Opéim odredbama:

« pojam ,publika“ odnosi se na javnost, pojedince ili organizacije na koje je usmijeren
sponzorirani sadrzaj

. pojam ,donacije i pokroviteljstvo“ odnosi se na oblike altruizma kada se mogu davati
novac ili roba, sa zanemarivom ili nikakvom koristi, bez priznanja ili komercijalnog
povrata sredstava

. pojam ,medijsko sponzorstvo“ odnosi se na sponzorstvo medijskog sadrzaja
(npr. televizijsko ili radijsko emitiranje, publikacije, kino, internet, mobilnu ili drugu
telekomunikacijsku tehnologiju)

. pojam ,plasiranje proizvoda“ odnosi se na uklju¢ivanje proizvoda ili trgovacke
marke tako da bude prikazana u sadrzaju programa, filmai ili publikacije uklju¢ujuci
i online materijale, u pravilu kao zamjenu za pla¢anje ili drugu znatnu protuvrijednost
producentu programa ili filma, nakladniku ili korisniku licencije

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

9 U mijeri u kojoj pozicioniranje proizvoda predstavlja marketinske komunikacije primjenjuju se Opcée odredbe Kodeksa.
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. pojam ,aktivnost u viasni§tvu sponzora“ odnosi se na sadrzaj koji izgleda kao
sponzorstvo, ali su sponzor i sponzorirana strana isti subjekt; na primjer, dogada;j koji
kreira trgovacko drustvo/organizacija i u njegovu/njenu je viasnistvu, a pritom takoder
postoji namjera ili u¢inak da bude dozivljen/dozivljena kao sponzor tog dogadaja

- pojam ,sponzorstvo” odnosi s na svaki komercijalni ugovor kojim sponzor, na
obostranu korist sponzora i sponzorirane strane, ugovorno osigura financiranje ili
drugu potporu kako bi se uspostavila povezanost izmedu imidza sponzora, trgovackih
marki ili proizvoda i sponzoriranog sadrzajd, u zamjenu za prava promoviranja ovog
udruzivanja i/ili za odobravanje neke dogovorene izravne ili neizravne koristi

- pojam ,sponzorirana stranka“ ili ,nositelj prava“ odnosi se na bilo kojeg pojedincaiili
drugu pravnu osobu koja je vlasnik relevantnih prava na sponzoriran sadrzgj i prima
izravnu ili neizravnu potporu od sponzora u vezi sa sponzoriranim sadrzajem

. pojam ,sponzoriran sadrzaj* odnosi se na dogadaj, aktivnost, organizaciju, pojedinca,
medij ili lokaciju.

Clanak B1. - Nacela koja se primjenjuju na sponzorstvo
Sva sponzorstva moraju se temeljiti na ugovornim obvezama sponzorad i sponzorirane strane.

Sponzori i sponzorirane strane moraju jasno odrediti uvjete i odredbe sa svim ostalim
uklju¢enim partnerima kako bi definirali svoja ocekivanja u svim aspektima sponzorskog
dogovora.

Uvijeti i provedba sponzorstva moraju se zasnivati na nacelu dobre vjere izmedu svih strana u
sponzorstvu.

Nositelj prava mora jasno komunicirati o specifi¢nim pravima dostupnima za sponzorstvo
uklju&ujudi vrijeme preuzimanja sponzorskih obveza i opseg pokrivenosti, poput teritorija.
Sponzorirane strane trebaju zadrzati iskljucivo diskreciono pravo u odredivanju vrijednosti
sponzorskih prava koja nude i prikladnosti potencijalnog sponzora.

Nadalje, obje strane trebaju zadrzati pravo na raskid ugovora o sponzorstvu na temelju uvjeta
navedenih u ugovoru.

Clanak B2. - Autonomija i samoodredenje

Sponzorstvo treba postovati autonomiju i samoodredenje sponzorirane strane u upravljanju
njenim aktivnostima i sadrzajem, sve dok sponzorirana strana ispunjava zahtjeve navedene u
ugovoru o sponzorstvu i dok te radnje ne nanose Stetu ugledu sponzora.

Clanak B3. — Oponasanje i zabluda
| sponzorirane strane, kao i svi ostali uklju¢eni, trebaju izbjegavati oponasdanje drugih

sponzorstava ako bi to moglo navesti na pogreSan zakljuéak ili stvoriti nejasnoce, ¢ak i kada
su u pitanju nekonkurentni proizvodi, poslovni subjekti ili dogadaiji.
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Clanak B4. - ,Marketing iz zasjede” sponzoriranih sadrzaja

Niti jedna strana ne smije se lazno pretvarati, povezivati se ili navesti na pogresSan zaklju¢ak
da je sponzor bilo kojeg dogadaija ili medijskog pokrivanja dogadaja, bilo da je sponzoriran ili
ne, osim ako su zaista sluzbeni sponzor.

Sponzor i sponzorirana strana trebaju se pobrinuti da sve akcije koje poduzmu protiv
»marketinga iz zasjede” (engl. ambush marketing) budu razmjerne i da ne $tete ugledu
sponzoriranog sadrzaja, dogadaja ili imidza niti nepravedno utje¢u na Siru javnost.

Clanak B5. — PoStovanje sponzoriranog sadrzaja i sponzora

Sponzori moraju posebnu paznju posvetiti zastiti jedinstvenih svojstava ukljucujuéi umjetnicki,
kulturni, sportski ili drugi sadrzaj sponzorirane aktivnosti. Moraju izbjegavati svaku zloporabu
svog polozaja koja bi mogla nastetiti identitetu, dostojanstvu ili ugledu sponzorirane strane ili
sponzoriranog sadrzaja.

Sponzorirana stranka ne smije nastetiti, prikrivati, iskrivljavati ili dovesti na lo$ glas imidz
ili zastitne znakove sponzora. Ne smije steceni ugled ili postovanje javnosti povezano sa
sponzorom izloziti riziku od nanosenje Stete.

Clanak B6. - Publika sponzorstva

Publika mora biti jasno informirana o postojanju sponzorstva u vezi s odredenim dogadajem,

aktivno$cu, programom, uklju¢ujuci darove s trgovackom markom i sli¢ne stvari, ili osobom,

a poruka sponzora ne smije izazvati uvredu. Sve objave na drustvenim mrezama koje postavi
sponzorirana strana moraju biti transparentne i pravilno oznac¢ene. Sponzor takoder mora biti
svjestan profesionalnih vrijednosti sponzorirane strane i publike.

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

Sponzorstva ili zabavni dogadaiji s trgovackom markom koji ponaijprije ciljaju djecu ili
tinejdzere trebaju biti u skladu s Poglavljem E: Djeca i tinejdzeri.
Clanak B7. - Prikupljanje podataka / dijeljenje podataka

Ako se osobni podaci rabe u vezi sa sponzorstvom, primjenjuju se odredbe ¢lanka 22.

Clanak B8. — Umijetnicki i povijesni predmeti
Sponzorstvo ne smije izloziti riziku umjetnicka ili povijesna dolbra. Ako je sponzorstvo

namijenjeno zastiti, obnovi ili odrzavanju kulturnih, umjetnickih ili povijesnih dobaraili
podizanju svijesti o njima, treba postovati javni interes u vezi s tim dobrima.
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Clanak B9. — Drustveno i ekologko sponzorstvo

Sponzori i sponzorirane stranke trebaju uzeti u obzir mogudi drustveni ili ekoloski utjecaj
sponzorstva pri planiranju, organiziranju i provodenju sponzorstva.

Ako se u poruci o sponzorstvu tvrdi da ima pozitivan drustveni ili ekologki uginak (ili da
uzrokuje manje Stete), mora biti potkrijepliena dokazima o stvarnim koristima. Stranke u
sponzorstvu trebaju postovati nacela navedena u ICC-jevoj Poslovnoj povelji za odrzivi razvoj
(engl. ICC Business Charter for Sustainable Development).

Ako sponzorstvo iznosi bilo kakve ekoloske tvrdnje, one moraju biti u skladu s pravilima
iz Poglavlja D i ICC-jeva okvira za odgovorne marketinske komunikacije o okolisu
(engl. ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications).

Clanak B10. - Sponzorstvo u dobrotvorne i humanitarne svrhe

Sponzorstvo dobrotvornih organizacija i drugih humanitarnih inicijativa treba
provoditi s osjetljivos¢u i paznjom kako bi se osiguralo da ne utje¢e nepovoljno na rad
sponzorirane strane.

Clanak B11. - Videstruko sponzorstvo

Kad aktivnost ili dogadaj zahtijeva ili omogucuje sudjelovanje vise sponzora, u pojedina¢nim
ugovorima i sporazumima moraju se jasno naznaditi prava, ogranic¢enja i obveze svakoga
sponzora ukljuc¢ujuéi, ali ne ograni¢avajuci se na pojedinosti o bilo kakvoj ekskluzivnosti.

Posebice, svaki ¢lan skupine sponzora mora postovati definirana podrudja sponzorstva i
dodijeljene komunikacijske zadatke izbjegavajudi bilo kakvo uplitanje koje bi moglo biti u
sukobu s pravom vlasnistva drugog sponzora.

Sponzorirana strana treba obavijestiti svakoga potencijalnog sponzora o svim sponzorima
koji su ve¢ strana u sponzorstvu. Sponzorirana strana ne bi trebala prihvatiti novog sponzora
prije nego §to bude sigurna da to nije u suprotnosti s bilo kojim pravima sponzora koji su

ved potpisali ugovor o sponzorstvu i, kada je to moguce, o tome treba prethodno obavijesti
postojece sponzore.

Clanak B12. - Medijsko sponzorstvo

Sponzor ne smije na nedopusten nacin utjecati na sadrza;j i raspored sponzoriranoga
medijskog sadrzaja kako ne bi ugrozio odgovornost, autonomiju ili uredni¢ku neovisnost
emitenta, producenta programai ili viasnika medija, osim kada je sponzoru zakonom
dopusteno biti producent programai ili koproducent, viasnik medija ili financijer.

Sponzorirani medijski sadrzaj treba uciniti prepoznatljivom naznakom sponzorova imena i/
ili logotipa na pocetku, tijgkom i/ili na kraju programai ili u sadrzaju publikacije, Sto vrijedii za
internetske materijale. To se takoder odnosi na online okruzje i drustvene mreze ukljuc¢ujuci
svako sudjelovanije influencera.
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Posebnu pozornost treba posvetiti tome da ne dode do zbrke izmedu sponzorstva dogadaja
ili aktivnosti i medijskog sponzorstva tog dogadaja, posebice kada je uklju¢eno vise
razli¢itih sponzora.

Clanak B13. - Odgovornost

S obzirom na to da je sponzorstvo uzajomni sporazum, teret postovanja Kodeksa zajednicki
snose sponzor i sponzorirana strana, koji dijele kona¢nu odgovornost za sve aspekte
sponzorstva, bez obzira na njegovu vrstu i sadrza;j. Svi koji sudjeluju u planiranju, stvaranju ili
izvrSenju bilo kojeg sponzorstva snose neki stupanj odgovornosti za osiguranje postovanja
Kodeksa prema pogodenima ili onima koji ¢e vjerojatno biti pogodeni sponzorstvom, kako je
to definirano u ¢lanku 24. Opdih odredbi.
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5. Detaljna poglavlja

Poglavlje C: Marketing voden
podacima, izravni marketing

| digitalne marketinske komunikacije



Ovo poglavlje treba tumaditi zajedno s Opéim odredbama (vidi gore odjeljak IV), kao i s
odjeljcima ll'i lll o opsegu i primjeni te Opcim definicijoma. Ovo poglavlje je podskup i daljnja
specifikacija nacela izlozenih u Opcéim odredbama, koja se sva primjenjuju na marketing
voden podacima, digitalni marketing i na izravne marketinSke komunikacije. Izrazi koji se
ovdje rabe imaju isto znacenje kao u Opcim definicijoma, osim kad je drukgije navedeno.
Pojmovi specifi¢ni za marketing voden podacima, izravni marketing i digitalne marketinske
komunikacije definirani su u daljnjem tekstu.

Opseg poglavlja C

Osim kad je izri¢ito drukcije navedeno, ovo poglavlje primjenjuje se na sve sudionike u
ekosustavu marketinga vodenog podacima, digitalnog marketinga i izravnog marketinga
te njihove aktivnosti marketinskih komunikacija. Ono postavlja standarde eti¢kog ponasanja
koje svi sudionici u marketingu vodenom podacima, digitalnom marketingu i izravnim
marketinskim komunikacijama moraju postovati.

Ova pravila, kao i Opée odredbe, primjenjuju se neovisno o tome kako se marketinske
komunikacije stvaraju, mijenjaju ili prenose, rade li to ljudi ili automatizirana sredstva poput
umjetne inteligencije i algoritama. Oni koji se koriste takvim automatiziranim tehnologijoma
trebaju provoditi duzan nadzor kako bi osigurali da su u skladu s eti¢kim standardima i da
odrzavaju uskladenost s Kodeksom, u skladu s njihovom ulogom u procesu (vidi ¢lanak C1 -
Odgovornost).

Pravila su osmisljena kao neutralna prema tehnologiji i otporna na buduénost. Trgovacka
drustva trebaju nastojati Sto je prije moguce primijeniti Kodeks na nove tehnologije.

Zbog brzog mijenjanja i razvoja prirode digitalnih interaktivnin medija, ICC je izradio dodatne
smijernice za tumacdenije i primjenu ovih pravila kad je to potrebno, koje se mogu pronadi na
mreznoj stranici, a odnose se na Kodekse o oglasavanju i marketinskim komunikacijoma.

Pojmovi specifi¢ni za marketing voden podacima, izravan
marketing i digitalne marketinske komunikacije

Dodatne definicije mogu se nadi u ¢lanku C14 o telemarketingu i ¢lanku C17 o oglasavanju
temelienom na interesima (IBA).

- pojam ,marketing voden podacima“ je komunikacija, bilo kojim sredstvom,
oglasivackog ili marketindkog materijala koji se temelji na obradi podataka (osobnih
ili neosobnih) prikupljenih izravnim interakcijoma s pojedincimaili putem trecih strana
kako bi se dobio uvid u, primjerice, interese, trendove i ponasanje kupaca

. pojam ,digitalne marketin§ke komunikacije“ odnosi se na marketinske komunikacije
koje se koriste digitalnim oglasavanjem ili digitalnim interaktivnim medijima ukljuéujudi
virtualne svjetove, platforme i kanale, a ponajprije su namijenjene promicanju
proizvoda ili utjecaju na ponasanje potrosaca

« pojam ,izravni marketing”“ je komunikacija, neovisno o sredstvu, oglasivackog ili
marketinSkog materijala koju provodi izravni oglasiva¢ samostalno ili se provodi
U njegovo ime, a prenosi se odredenim pojedincima uporalbom njihovih osobnih
kontaktnih podataka (uklju¢ujudi postansku adresu, telefonski broj, adresu elektronske
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poste, faks, osobno korisni¢ko ime na drustvenim mrezama i sli¢no, ali, radi
izbjegavanja dvojbi, isklju¢ujuci online oglasavanje prikazano unutar mrezne stranice,
aplikacije ili drugog sadrzaja koji pojedinac posjecuje)

- pojam ,operater” odnosi se na bilo koju fizi¢ku ili pravnu osobu, osim oglasivaca,
koja pruza usluge marketinga temeljenog na podacimai ili digitalne marketinske
komunikacije, za oglasivaca ili u njegovo ime

- pojam ,pravo na odustanak” odnosi se na pravo potro$aca da bilo koju robu posalje
natrag prodavatelju ili da ponisti narudzbu za usluge u odredenom roku i time
ponisti prodaju.

Op¢ée odredbe za marketing voden podacima, izravni marketing

i digitalne marketinske komunikacije

Clanak C1. - Odgovornost

Kao $to je definirano u ¢lanku 24. (Odgovornost prema Kodeksu) Opcih odredbi, bez obzira na
prirodu aktivnosti, medija ili tehnologije, odgovornost za aktivnosti vodene podacima, digitalni
i izravni marketing dijele sve strane na koje se to odnosi, razmjerno njihovoj ulozi u procesu i

u granicama njihovih funkcijo.

Sve strane na koje se to odnosi moraju uzeti u obzir da se odgovornost primjenjuje i na druge
sudionike u ekosustavu marketinga vodenog podacima, digitalnog marketinga i izravnog
marketinga ukljudujudi:

- operatore, telemarketere ili kontrolore podataka ili njihove agencije za digitalno
oglasavanje, druge pruzatelje usluga i njihove podizvodace koji obavljaju neku
aktivnost ili komunikaciju

- oglasavanje temeljeno na interesima, tvrtke za analizu podataka i tehnologiju
oglasavanja; izdavade, platforme i kanale, viasnike medija, pridruzene mreze
ili izvodace koji objavljuju, prenose ili distribuiraju ponudu ili bilo koju drugu
marketinsku komunikaciju

- marketinske influencere, blogere i vlogere
« odgovorne za pripremu algoritama za marketinske komunikacije

« odgovorne za osmisljavanje virtualnih prostora.

Clanak C2. - Prepoznavanije i transparentnost
Marketinske komunikacije trebaju biti pravilno prepoznate, opisi tema trebaju biti to¢ni,

a komercijalna priroda komunikacija, kao i identitet oglasivaca, trebaju biti transparentni
potrosacima u skladu s ¢lancima 7. i 8. Opcih odredbi.

Clanak C3. - Predstavljonje ponude

Uvjeti ponuda trebaju biti predstavljeni na transparentan i razumljiv nacin u skladu s
¢lankom 11. (Predstavljanje ponude) Opdih odredbi.
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Clanak C4. - Transparentnost o trokovima komunikacije

Kada je troSak za potrosace za pristup poruci ili komunikaciju s oglasivac¢em vedi od
standardnog troska za taj nacin komunikacije, primjerice ,premium tarifa“ za online poruku,
vezu ili telefonski broj, taj trosak treba biti jasno naznacen potrosacima, izrazen kao ,cijena
po minuti®, ,cijena po poruci, ,poruka ili prijenos podataka mogu biti naplaéeni ili na sli¢an
nacin koji je potrosacima lako razumljiv. Kada se ove informalcije pruzaju online, potrosadi
trebaiju biti jasno informirani o primjenjivim troskovima u trenutku kada ¢e pristupiti poruci ili
online usluzi i trebba im osigurati razumno vrijeme za prekid veze bez naplate tih troskova.

Kada komunikacija uklju¢uje takav trosak, potro$ac ne smije nerazumno dugo biti drzan na
¢ekanju kako bi postigao svrhu komunikacije, a pozivi se ne smiju naplacivati dok potrosac¢ ne
bude u mogucénosti poceti ispunjavati tu svrhu.

Takvi troskovi ne smiju se naplacivati za pozive ili druge vrste interakcija &iji je cilj podnosenje
prituzbe ili primanje informacija o teku¢em procesu narudzbe.

Clanak C5. - Postovanije djece

Sve strane uklju&ene u kreiranje i ciljanje marketinskih komunikacija vodenih podacima,
digitalnog i izravnog marketinga trebaju posebnu paznju posvetiti uskladenosti s ¢lankom
22. Kodeksa o zastiti podataka i privatnosti, clankom C17.8 i poglavljem E koji se odnose na
marketinSke komunikacije usmjerene na djecu ili tinejdzere ili koje ih prikazuju.

Izravni marketing

Sliedeci ¢lanci primjenjuju se posebno na izravni marketing.

Clanak Cb6. - Postovanje zelje da se ne primaju komunikacije

Oglasivaci trebaju postovati zelju potroSaca da ne prima izravne marketindke komunikacije,
npr. prijavom na sustav upravljanja preferencijoma ili uporabom drugog sustava. Oglasivaci
koji komuniciraju s potrosac¢ima na medunarodnoj razini trebaju se koristiti odgovaraju¢im
sustavom upravljanja preferencijama na trzistima na koja upucuju svoje komunikacije i
postovati zelje potrodac¢a da ne primaju takve izravne marketinske komunikacije (vidi takoder
Opce odredbe, ¢lanak 22., Zastita podataka i privatnost).

Izravni marketing poslan elektronicki treba sadrzavati jasan i jednostavan mehanizam koji
potroSac¢u omogucava slobodno izrazavanje zelje da ne prima buduce ponude.

Clanak C7. - Cijene i uvjeti kreditiranja

Bez obzira na to je li plac¢anje za ponudu izvrSeno odmah ili na rate, cijena i uvjeti placanja
trebaju biti jasno navedeni u ponudi, zajedno s prirodom svih dodatnih troskova (kao $to
su rukovanje, porezi, posétarina itd.) i, kad god je mogude, treba biti naveden ukupan iznos
tih troskova.
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U slu¢aju prodaje na rate, u ponudi trebaju biti jasno navedeni uvjeti kredita ukljucujudi iznos
bilo kojeg pologa ili predujma, broj, iznos i u¢estalost takvih rata, ukupna cijena u usporedbi s
cijenom neposredne prodaje, te kamate, ako postoje.

Osim ako su trajanje ponude i cijena jasno navedeni u ponudi, cijene bi trebale ostati iste
tijekom razumnog razdoblja.

Clanak C8. - Ispunjavanje narudzbi

Ako u ponudi nije drukgije navedeno, narudzbe se moraju izvrsiti u roku od 30 radnih dana od
primitka narudzbe od potrosaca. Potrosa¢ mora biti obavije$ten o svakom neopravdanom
zakasdnjenju &im ono postane ocito. U takvim slu¢ajevima treba prihvatiti svaki potroSacev
zahtjev za otkazivanje narudzbe.

Clanak C9. - Zamijena proizvoda

Ako proizvod postane nedostupan zbog razloga koji su izvan kontrole oglasivaca ili operatera,
umjesto njega ne smije se dostaviti drugi proizvod, osim ako je potro$ac¢ obavijeSten da je rijec
0 zamijeni i ako zamjenski proizvod ima bitno iste ili bolje znacajke i kvalitete te se isporuduje
po istoj ili nizoj cijeni. U tom slucaju, kupcu treba objasniti zamjenu i njegovo pravo na povrat
zamjenskog proizvoda na trosak oglasivaca.

Clanak C10. - Povrat neispravnih ili o$te¢enih proizvoda

Oglasivac treba obavijestiti potrosaca o postupku vra¢anja proizvoda koji su neispravni ili
osteceni, a da to nije uzrokovao potroSac te snositi troskove takvih povrata, pod uvjetom da
ga potroSac o tome obavijesti unutar razumnog razdoblja.

Clanak C11. - Pla¢anje i naplata potrazivanja
Oglasivac treba pruziti jasne informacije o postupku plac¢anja i naplate potrazivanja, koji bi
trebali biti takvi da se izbjegnu neopravdane neugodnosti za potrosaca uzimajuéi u obzir

kasnjenja koja su izvan kontrole potrodaca.

Oglasivaci ne smiju pristupati duznicima na nerazuman nacin, a dokumenti za naplatu duga
koji bi se mogli pomijeSati sa sluzlbenim dokumentima ne smiju se rabiti.

Clanak C12. - Pravo na odustanak
Ako potrosaci imaju pravo na odustanak, oglasivaé ih treba obavijestiti o postojanju tog

prava, kako mogu dobiti dodatne informacije o njemu i kako ga ostvariti (vidi Op¢e odredbe
za daljnje zahtjeve o besplatnim probnim razdobljima).
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Clanak C13. - Usluga nakon prodaje

Kada se nudi usluga nakon prodaje, detalji te usluge trebaju biti uklju€¢eni u uvjete garancije ili
navedeni na drugom mjestu u ponudi. Ako potro$a¢ prihvati ponudu, informacije o tome kako
aktivirati uslugu i komunicirati s agentom usluge trebaiju biti lako dostupne.

Clanak C14. - Telemarketing
Definicije pojmova specifi¢nih za odredbe o telemarketingu:

« pojam ,telemarketer” odnosi se na svaku osobu, organizaciju ili tvrtku koja pruza ili
obavlja uslugu telemarketinga za ili u ime oglasivaca.

. pojam ,telemarketing” uklju¢uje sve marketinske komunikacije koje se obavljaju/
izvréavaju glasom (ljudskim ili strojno generiranim) putem fiksne linije, mobilnog
telefona, internetske telefonije (VolP) ili bilo kojega drugog uredaja

« pojam ,uredaj za automatsko biranje i najavu” odnosi se na svaku automatsku opremu
koja uklju€uje moguénost pohranjivanja ili generiranja telekomunikacijskih brojeva, a
upotrebljava se u kombinaciji s drugom opremom za prenosenje unaprijed snimljenih ili
sintetiziranih glasovnih poruka na telekomunikacijski broj

« pojam ,uredaj za prediktivno biranje” odnosi se na ,bilo koji softver, sustav ili uredaj
koji automatski pokrece odlazne telekomunikacije s unaprijed odredenog popisa
telekomunikacijskih brojeva”.

C14.1 Otkrivanje informacija
Odlazni pozivi
1. Za pozive prema potroSacima, telemarketeri trebaju osigurati da:
« ime oglasivaca kojeg predstavljaju bude jasno izre¢eno na pocetku poziva,

zajedno s njihovim imenom

« komercijalna svrha poziva bude nedvosmisleno izre¢ena postujuci Opce
odredbe ¢lanak 8. (Identitet oglasivaca) te da poziv nije maskiran kao,
primjerice, istrazivanje trzista ili anketiranje potrosaca

« poziv bude uljudno prekinut kada postane ocito da primatelj nije sposoban
dovrsiti poziv, ne Zeli primiti poziv ili je dijete (osim ako telemarketer dobije
dopustenje od odgovarajuée odrasle osobe da nastavi s pozivom)

« koriste se dostupnim industrijskim alatima koji omoguéuju potroSacima
izrazavanje zZelje da ih se ne kontaktira u buduénosti.

2. Telemarketeri ne smiju testirati linije poziva pozivajuéi broj i, primjerice, ne
odgovarajudi, vec se koristeci strojno generiranim glasom ili zvukom koji odmah
prekida poziv, ili odmah stavljajudi potrodaca na &ekanje (vidi C14.6)

3. Kada telemarketer pozove potroSaca, trebao bi osigurati da njegov broj bude
prikazan na telefonu ili drugom uredaju primatelja, ako je to tehnic¢ki moguce.
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Svi pozivi
4. Prije zavrSetka poziva, telemarketer se mora pobrinuti da potrosac bude

informiran i svjestan prirode bilo kojega postignutog sporazuma i svih koraka koji
¢e uslijediti nakon poziva.

Kada se tvrdi da je sklopljen ugovor o prodaiji, potrosac bi trebao biti potpuno
svjestan bitnih toc¢aka ugovora. To uklju€uje, minimalno:

« glavna svojstva proizvoda

« ako se proizvodi isporucuju trajno ili za odredeno razdoblje, minimalno
trajanje ugovora

. cijenu proizvoda ukljudujuci sve dodatne troskove (npr. troskove dostave i/ili
rukovanja proizvodom i sve poreze koje potrosad mora platiti)

« uvjete pla¢anja, dostave ili izvrSenja
« svako pravo na odustanak na koje potro$ac¢ ima pravo.

Ako poziv ne dovede do prodaje, ve¢ do daljnjeg kontakta s oglasivacem,
telemarketer mora obavijestiti potroSaca da ¢e do¢i do naknadnog kontakta. Ako se
podaci koje je potrosa¢ dao upotrebljavaju za bilo koju svrhu koja nije oc¢igledna, tj.
svrhu koja prethodno nije otkrivena, telemarketer mora objasniti tu svrhu potroSacu
u skladu s Op¢im odredbama o zastiti podataka (Elanak 22.).

C14.2 Razumno vrijeme
Izlazni pozivi trebaju se obavljati u vrijleme koje je opéenito prihvatljivo prema
lokalnim normama, osim ako primatelj izri¢ito nije naznacio da mu odgovara neko
drugo vrijeme.

C14.3 Pravo na pisanu potvrdu

Kada poziv dovede do narudzbe, potroSa¢ ima pravo pravodobno i najkasnije u
trenutku dostave robe ili na pocetku isporuke usluga primiti potvrdu, u pisanom
obliku ili u nekom drugomu trajnom formatu, o detaljnim uvjetima ugovora. Potvrda
treba sadrzavati sve informacije iz &lanka C12. (Pravo na odustanak) i &lanka C2.
(Identitet oglagivaca) i, ako je to prikladno, sve druge informacije navedene u

ovom poglavlju.

C14.4 Praéenje razgovora
Pracenje, uklju¢ujudi i snimanje razgovora u svrhu telemarketinga, smije se provoditi
samo uz odgovarajuce zastitne mjere kako bi se verificirao sadrzaj poziva, potvrdila
komercijalna transakcija, radi obuke i kontrole kvalitete. Telemarketeri moraju prije
provodenja bilo kojeg prac¢enja obavijestiti potroSace.

Nijedan se snimljeni razgovor ne smije javno upotrebljavati bez prethodne
suglasnosti obaju sudionika.

C14.5 Neobjavljeni brojevi

Potro$aci s neobjavljenim brojem ne bi se trebali kontaktirati za bilo koju komercijalnu
svrhu, osim ako je potro$ac¢ dostavio broj oglasivadu ili operatoru u takve
komercijalne svrhe.
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C14.6 Koristenje uslugama prediktivnog biranja i uslugama automatskog
biranja s najavom
Kada se upotrebljava uredaj za prediktivno biranje, a nijedan telemarketer nije
odmah raspoloziv za preuzimanje poziva koji generira bira¢, ureda;j treba odustati od
poziva i osloboditi liniju u razdoblju ne duzem od jedne sekunde.

Ostali uredaji za automatsko biranje s najavom mogu se upotrebljavati
za kontaktiranje potrosa&a samo ako:

« poziv je isprva uveo telemarketer

« potrosac je izri¢ito pristao primati takve pozive bez intervencije
telemarketeraiili

« potrosac Zeli nazvati telemarketera i pocetni automatski poziv rabi se
za usmjeravanije potrosaca prema kontaktu s telemarketerom.

Ne smiju se upotrebljavati niti uredaji za prediktivno biranje ni bilo koji drugi uredaiji
za automatsko biranje brojeva osim ako oprema prekida vezu ¢im potro$ac spusti
slusalicu. Oprema za biranje trebala bi prekinuti vezu svaki put prije spajanja

na drugi broj.

Digitalni marketing

Sljedece odredbe primjenjuju se posebno na digitalni marketing.

Clanak C15. - Poétovanije javnih skupina i stranica za recenzije

Ako digitalni interaktivni mediji (npr. news grupe, forumi, blogovi, vlogovi, oglasne ploce,
wiki stranice) imaju pravila i standarde prihvatljivoga komercijalnog ponasanja, ta pravila
treba postovati. Marketinske komunikacije smiju se objavljivati na takvim mjestima

samo kada forum ili stranica izri¢ito ili implicitno pokaze spremnost za primanje takvih
komunikacija. Takve komunikacije treba prikladno identificirati.

Clanak C16. — PoStovanje potrosackog koristenja digitalnim
interaktivnim medijima

Treba se pobrinuti, uz duznu paznju, da digitalne marketinske komunikacije i/ili bilo koja
aplikacija koja potro$ac¢ima omogucava otvaranje drugih marketindkih ili oglasivackih poruka

nepropisno ne ometaju potrosaca u koristenju digitalnim interaktivnim medijima ili njegovo
iskustvo s tim medijima.
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Marketing voden podacima

Sljedeci ¢lanci posebice se primjenjuju na marketing voden podacima.

Sudionici u marketinskim aktivnostima vodenim podacima trebaju posebnu paznju posvetiti
uskladenosti s &lankom 22. (Zastita podataka i privatnost) Opdih odredbi.

Clanak C17. - Ogla$avanje temeljeno na interesima (IBA)

Opseg

Sliedece se odnosi na ogladavanje temeljeno na interesima (IBA) koje je usmjereno na
ponasanje pregledavanja weba tijekom vremena i na razli¢itim web-domenamai ili
aplikacijama &iji su vlasnici i njima upravljaju razliciti nepovezani subjekti, kako bi se

stvorili segmenti interesa (skup korisnika koji dijele jedno ili vise svojstava temeljenih na
prethodnoj i trenutnoj aktivnosti pregledavanija interneta) ili kako bi se povezalo takvo
ponasanje pregledavanja sa segmentima interesa u svrhu isporuke oglasa prema interesima
i preferencijama toga korisnika interneta.

Te se odredbe primjenjuju na fizi¢ke i pravne osobe koje sudjeluju u takvim aktivnostima
u online okruzju.

Definiranje pojmova specifiénih za odredbe IBA-e

« pojam ,ogladavanje temeljeno na interesima“ ili ,IBA” (engl. Interest-based advertising),
takoder ,online oglasavanje temeljeno na ponasanju” ili ,OBA®, odnosi se na praksu
prikupljanja informacija tijekom vremena radnjama korisnika u online okruzju na
odredenom uredaju, na razli¢itim nepovezanim mreznim stranicama ili aplikacijoma u
svrhu stvaranja segmenata interesa ili za povezivanje takvog ponasanja pregledavanja
sa segmentima interesa u svrhu isporuke oglasa prema interesima i preferencijoma
toga korisnika interneta. Odnosi se na oglasivacke operacije na ra¢unalima, mobilnim
uredajima, videu ili televiziji, drustvenim mrezamai ili loT okruzju te ukljucuje pracenje
i ciljanje putem razlic¢itih uredaja. IBA ne uklju¢uje kvantitativnu isporuku oglasai ili
kvantitativno izvjedtavanje o oglasima niti kontekstualno ogladavanije (npr. oglasavanje
temeljeno na sadrzaju mrezne stranice koja se posjecuje, trenutnom posjetu potroSaca
mreznoj stranici ili pretraziva¢kom upitu)

- U kontekstu IBA-e, pojam ,treéa strana“ odnosi se na subjekt koji se bavi IBA-om na
digitalnom sadrzaju, osim na digitalnom sadrzaju koji je u vlasnistvu ili njime upravlja
sam subjekt ili subjekt pod zajedni¢kom kontrolom

« U kontekstu IBA-e, pojam ,prva strana“ odnosi se na subjekt koji se bavi IBA-om na
digitalnom vlasnistvu koje posjeduije ili njime upravlja sam subjekt ili subjekt pod
zajedni¢kom kontrolom

« pojam ,pristanak” oznac¢ava slobodno dano, konkretno i informirano ocitovanje
pojedinca kao odgovor na jasno i vidljivo obavjestenje u vezi s prikupljanjem i
koristenjem podacima u svrhu online oglaSavanja temeljenog na ponasanju

- pojam ,korisni€ki portal“ odnosi se na mreznu stranicu usmjerenu na korisnike i
obrazovni portal koji u najmanju ruku korisnicima omogucuje dobivanje dodatnih
informacija te pruza nadin za ostvarivanje izbora u vezi s prikupljanjem i uporabom
podataka koji se temelje na interesu (IBA) jedne ili vise tre¢ih strana ili poveznice na
mehanizam koji omogucuje korisnicima izbor u vezi s IBA-om.
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Primjena odredbi o obavijesti i odabiru

Svaka strana koja sudjeluje u IBA-i treba se pridrzavati nacela o obavijestima i korisni¢koj
kontroli kako je navedeno u nastavku. Transparentnost prikupljanja i uporabe podataka te
mogucnost korisnika i potrosa&a da odluge hoce li dijeliti svoje podatke u svrhu IBA-e klju¢na
je. Sljedece smjernice dodatno pojasnjavaju primjenu ovih nac¢ela na IBA-u.

C171

C17.2

C17.3

C17.4

Obavijest

Putem mijera specifi¢nih za trgovacko drustvo i/ili dopunskih industrijskih okvira

koji su prilagodeni korisnicima, pristupaéni i intuitivni — poput onih s istaknutim
oznakama - trede strane i operatori mreznih stranica moraju osigurati znacajnu
transparentnost dajuci jasnu i vidljivu obavijest o svojim praksama prikupljanja i
uporabe podataka temeljenih na interesu (IBA). Takva obavijest moze upucivati na
relevantne samoregulacijske smjernice i najbolje prakse industrije u svakoj jurisdikciji
(primjerice, EDAA u Europi, DAA/DAAC u Sjevernoj Americi).

Obavijest se mora dati primjenom jednog ili viSe mehanizama za jasno
otkrivanje podataka i informiranje internetskih korisnika o praksama prikupljanja
i uporabe podataka™.

Korisniéka kontrola

Putem mijera specifi¢nih za trgovacko drustvo i/ili dopunskih industrijskih okvira koji
su prilagodeni korisnicima, pristupacni i intuitivni, tre¢e strane moraju korisnicima
interneta uciniti dostupnim mehanizam kojim oni mogu ostvariti svoj odabir u vezi s
prikupljanjem i uporabom podataka za IBA-u. Takav bi odabir trebao biti dostupan
putem poveznice iz mehanizama obavijesti opisanih u fusnoti 10.

Izvr§enje

Trece strane moraju postovati nacela obavijesti i korisni¢ke kontrole, a njihovo
postovanje podlijeze mehanizmima koje koordiniraju tijela na nacionalnoj i, gdje je
primjenjivo, medunarodnoj razini (npr. organizacije za samoregulaciju oglasavanja).
Trece strane koje ne postuju ova nacela podlijezu primjenjivim sankcijama koje
provode spomenuta tijela. Trece se strane mogu odlugiti podvrgnuti neovisnim
certifikacijoma kako bi dokazale svoju uskladenost s nacelima.

Obrazovanje

Trece strane potic¢u se da upucuju na dosljedan, zajednicki resurs za obrazovanije
potrosaca na portalima usmjerenim na korisnike specifi¢nim za odredenu jurisdikciju,
koji se koriste s vise jezika i pruzaju povremeno azurirane informacije na jeziku koji

je prilagoden korisnicima i u razli¢itim formatima — npr. korisni videozapisi, razbijaci
zargona itd. Trece strane mogu i poti¢u se da dostave materijale za potencijalno
unos$enje na portale usmjerene na korisnike, tamo gdje je primjenjivo, u svrhu podrske
daljnjim obrazovnim ciljevima.

10 Primjeri kako trec¢e strane, a gdje je primjenjivo i operatori mreznih stranica, mogu dati obavijest o prikupljanju
podataka u svrhu IBA-e uklju¢uju mehanizme poput ikone koja vodi do otkrivanja, bilo unutar ili oko oglasa prikazanog
na mreznoj stranici gdje se podaci za IBA-u prikupljaju, ili na nekom drugom mijestu na stranici; ili putem web-poveznice
na industrijski razvijeni internetski portal ili portale na kojem su tre¢e strane pojedina¢no navedene.
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C17.5 Precizna lokacija

C17.6

Podaci o preciznoj lokaciji podaci su o lokaciji koji opisuju to¢nu lokaciju uredaja,
dobivenu putem bilo koje tehnologije koja je sposobna s razumnom precizno$éu
odrediti stvarnu fizi¢ku lokaciju pojedinca ili uredaja, poput GPS koordinata Sirine/
duljine ili triangulacije signalne frekvencije temeljene na lokaciji.

Podaci o lokaciji uklju¢uju jedinstvene vrijednosti dodijeljene ili svojstvene uredaju

ili jedinstvenu kombinaciju znacajki povezanih s uredajem kada se kombiniraju s
podacima o lokaciji. Na primjer, podaci o lokaciji mogu ukljuc¢ivati podatke dobivene
tehnikama triangulacije baznih stanica ili Wi-Fi mreze, koordinatama Sirine i

duzine dobivenim putem GPS tehnologije ili beaconima koji se koriste
bluetooth-tehnologijom.

Ovo je relevantno i za IBA-u temeljenu na marketinskim komunikacijama isporuc¢enim
skupini uredaja te za IBA-u temeljenu na samo jednome pojedina&nom uredaju.
Podaci o lokaciji ne ukljucuju registracijske podatke kao $to su postanski brojevi,
nazivi grada ili adresa za naplatu niti opée geografske informacije dobivene

iz IP adrese.

Kad se otkrivaju podaci o privatnosti, treba josno naznaditi nacine na koje

mrezne stranice, aplikacije i usluge (uklju&ujudi, na primjer, suéelja za programske
aplikacije (APl-je) i komplete za razvoj softvera (SDK-ove) dostupne za uporabu
tre¢im stranama) pristupaju, upotrebljavaju i dijele precizne podatke o geolokaciji.
Trgovacka drustva takoder trebaju otkriti sve mehanizme putem kojih se prikupljaju
podaci o lokaciji (npr. Wi-Fi, Basic Service Set Identifier (BSSID)) i osigurati da se izbor
potroaca vezan za prikupljanje podataka o lokaciji nikada ne zaobide (na primjer,
prikupljanjem stanja Wi-Fi-a kada su druge usluge lokacije iskljucene).

Nakon prikazivanja i isporuke oglasa IBA-e temeljenog na podacima o preciznoj
lokaciji u stvarnom vremenu, takvi se podaci trebaju zadrzati samo za svrhe i
razdoblja navedena pri prikupljanju.

Praéenje izmedu uredaja

Otkrivanje podataka i odabiri koje se nude potroSacima i tvrtkama prve strane, Cije
mrezne stranice i aplikacije uklju¢uju tvrtke koje se bave pra¢enjem izmedu uredaja,
trebaju obuhvatiti mnoge oblike prac¢enja koji se upotrebljavaju ukljucujuci sve
vlastite tehnike koje kombiniraju tehnologije (npr. kolagidi, otisci prstiju, sinkronizacija
kolagi¢a te alternativne tehnologije koje se ne koriste kolaci¢ima). Ta otkrivanja
podataka takoder trebaju otkriti pra¢enje izmedu vise uredaja.

Korisnike se ne smije navesti na zaklju¢ak da je pracenje ograni¢eno vise nego $to
jest ili da su blokirali pra¢enje svih aplikacija, preglednika i korisni¢kih uredaja, ako
to nije tako. Ako ponudeni odabiri ne obuhvadéaju sve nadine na koje tvrtke prate
potrosace, to bi trebalo biti jasno i vidljivo nazna&eno.
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C17.7 Sigurnost podataka

Odgovarajuce fizicke, elektroni¢ke i administrativne mjere zastite sigurnosti
podataka prikupljenih i koristenih u svrhu IBA-e moraju biti primjenjivane u
svako doba.

Podaci koji se prikupljaju i upotrebljavaju za IBA-u trebaju se zadrzati samo onoliko
dugo koliko je potrebno za ispunjavanje legitimnih poslovnih potreba ili kako je
drukgije dopusteno zakonom.

Treba koristiti razumne, industrijom prihvac¢ene protokole za pohranu ili
unistavanje podataka.

C17.8 Djeca

Segmenti posebno dizajnirani za ciljanje poznate djece u svrhu IBA-e ne smiju
ukljucivati djecu ¢&iji roditelj ili zakonski skronik nije dao odgovarajuéi pristanak.

C17.9 Segmentacija osjetljivih podataka

Oni koji zele kreirati ili koristiti segmente IBA-e koji se oslanjaju na koristenje osjetljivim
podacima kako su definirani vazec¢im zakonodavstvom, trebaju dobiti prethodni
pristanak korisnika mrezne stranice.
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5. Detaljna poglavlja
Poglavlje D: Ekoloske tvrdnje u
marketinskim komunikacijaoma

S

Dokazivanje tvrdnji. Istina. Znanost. Dokazi.



Ovo poglavlje treba tumaditi zajedno s Opéim odredbama (vidi gore odjeljak IV) kao i

s odjeljicima ll i lll o opsegu i primjeni te Opcéim definicijoma. Ovo poglavlje je podskup

i daljnja specifikacija nacela izlozenih u Opéim odredbama, koja se sva primjenjuju na
ekoloske marketinske komunikacije. Izrazi koji se ovdje rabe imaju isto znacenje kao u Opéim
definicijama, osim kad je drukcije navedeno. Izrazi specifi¢ni za ekoloske tvrdnje definirani su
u daljnjem tekstu.

Dodatne smjernice dostupne su na Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije o
okolidu (engl. ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communications)
(Okuvir), koji pruza sazetak nacela Kodeksa ICC-ja, uklju¢ujuci ona iz poglavlja D, te ih
nadopunjuje dodatnim komentarima i smjernicama kako bi pomogao prakti¢arima u primjeni
nacela na ekolosko oglasavanije.

Opseg i primjena poglavlja D

Cilj je ovog poglavlja ponuditi globalno prinva¢ena nacela marketinskin komunikacija

u kojima se iznose ekoloske tvrdnje. Ovo se poglavlje temelji na nacelima, a cilj mu je
promicanje istinitih, neobmanjujucih ekoloskih tvrdnji. Stoga ne usvaja niti uklju¢uje putem
referencije bilo koji specifi¢ni pravni okvir, standard ili smjernicu. S obzirom na to da se
podrugje ekoloskih tvrdnji brzo mijenja, novim zakonima i industrijskim standardima koji se
donose i revidiraju, oglasivaci trebaju pri iznosenju ekoloskih tvrdnji posvetiti posebnu paznju
osiguravanju uskladenosti s primjenjivim zakonskim zahtjevima.

Ovo se poglavlje primjenjuje na sve marketinske komunikacije koje sadrze ekoloske tvrdnje,

tj. na svaku tvrdnju u kojoj se izri¢ito ili implicitno upucuje na okolisne ili ekoloske aspekte

u vezi s proizvodnjom, pakiranjem, distribucijom, pruzanjem, uporabom/potrosnjom: ili
odlaganjem bilo ¢ega o ¢emu se komunicira unutar opsega i primjene ovoga Kodeksa.
Stoga je usmijereno iskljucivo na ekoloske tvrdnje, uklju¢ujucéi one koje se odnose na
odrzivost, kruznost ili druge opce tvrdnje, te se ne bavi socijalnim ili ekonomskim tvrdnjama o
uskladenosti s odrzivos¢u. Takoder, obuhvacéa tvrdnje koje izrazavaju teznje, ciljeve ili obveze
za postizanje odredenih ekoloskih rezultata ili ciljeva u buduénosti.

Ovim su poglavljem obuhvacéene ekoloske tvrdnje izre¢ene bilo kojim medijem ukljucujudi
logotipe i privatne marke, umetke u pakiranjima, promotivne i prodajne materijale te
povezanu literaturu, kao i digitalne interaktivhe medije.

Postoji mnogo razli¢itih specifi¢nih ekoloskih tvrdniji, a njihova uporaba i vaznost za potroSace
mogu se razlikovati. Kao $to je navedeno u dijelu o tumacenju Kodeksa, znacenje tvrdnje
treba utvrditi prema tome kako ¢e je vjerojatno dozivjeti razuman potrosac u cjelokupnom
kontekstu komunikacije.

Daljnje smjernice o uporabi odabranih ekoloskih tvrdnji koje se ¢esto pojavljuju u marketingkim
komunikacijama dane su u Okviru. To se, primjerice, odnosi na:

« koristenje pojmovima poput klimatski pozitivan i odrziv, osobito u odnosu na
neodredene i ambiciozne tvrdnje

« specificne pojmove kao $to su karbonski neutralno, negativno ili pozitivno, kruzno
gospodarstvo, reciklaza i obnovljiva energija ili energija koja se moze vratiti

« detaljne smjernice u vezi sa zivotnim ciklusom proizvoda i uporabom logotipa, oznaka,
certifikata, standarda i simbola.
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Opc¢a nacela izlozena u ovom poglavlju primjenjuju se bez obzira na to je li tvrdnja izricito
obuhvacéena ovdije ili u Okviru.

Pojmovi specifi¢ni za ekoloske tvrdnje

Sljedece definicije odnose se upravo na ovo poglavlje i trebaju se tumaciti zajedno s opéim
definicijama sadrzanim u odjeljku Ill:

U svrhu ovog poglavlja pojam:

. ,ekoloski aspekt” ili ,ekolos§ko svojstvo“ znaci element aktivnosti ili proizvoda
organizacije koji ima utjecaj na okoli$

« ,ekoloska tvrdnja“ znaci bilo koju izjavu, simbol, zvuk ili grafiku koja upucuje ili
podrazumijeva ekolo$ki aspekt proizvoda, njegove komponente ili sastojka, pakiranja ili
njegovih sastavnica, ili aktivnosti, objekta ili rada

w i

- ,utjecaj na okolis” znaci svaku promjenu u okolisu, bilo stetnu ili korisnu, koja je u
cijelosti ili djelomi¢no posljedica aktivnosti ili proizvoda organizacije

. ,zivotni ciklus” znaci uzastopne i medusobno povezane faze sustava proizvoda,
od nabave sirovine ili prerade prirodnih resursa do kona¢nog zbrinjavanija

. ,proizvod”, kako je definirano u opéim definicijama ovog Kodeksa, znadi bilo koju robu
ili usluge. Proizvod obi¢no ukljuc¢uje omot, spremnik itd. u kojem je roba dostavljena.
Medutim, u ekoloskom kontekstu ¢esto je prikladno zasebno spomenuti pakiranje,

§to znadi bilo koji materijal koji se upotrebljava za zastitu ili drzanje proizvoda tijekom
transporta, skladistenja, marketinga ili uporabe

. kvalifikacija“ znadi svako objasnjenje kojim se to&no i istinito opisuje
ograni¢enje tvrdnje

» yotpad” znadi sve §to subjekt koji ga je stvorio ili je u njegovu posjedu nedée vise
upotrebljavati, ve¢ je odbaceno ili pusteno u okolis.

Clanak D1. - Dokazivanije tvrdniji

Svi izriciti ili implicitni ekoloski zahtjevi trebaju biti potkrijepljeni pouzdanim znanstvenim
dokazima™". Treba se pobrinuti da podupiruci podaci koji potkrepljuju tvrdnje odgovaraju
relevantnom proizvodu ili aktivnosti te tvrdnjama o ekolodkim aspektima, svojstvimai il
rezultatima koji se prikazuju u marketinskoj komunikaciji.

Kako bi dokazao tvrdnje kojima izrazava teznje, ciljeve ili preuzete obveze u vezi s postizanjem
odredenih ekoloskih mjerenja u buduénosti, oglasiva¢ treba modi dokazati da ima razumno
postavljene planove za rad u dobroj vjeri za ostvarivanje navedenog cilja, teznje ili preuzete
obveze u navedenom vremenskom okviru.

Kao $to je opisano u ¢lanku 6. Kodeksa, oglasivaci trebaju redovito pratiti i preispitivati
ekoloSke tvrdnje kako bi osigurali stalnu uskladenost, to¢nost i relevantnost. Obi¢no su
potrebni pouzdani znanstveni dokazi, kao $to su podaci iz testova, analize, studije i ostala
dokumentacija, kako bi se zadovoljio ovaj standard.

Za daljnje detalje o dokazivaniju vidi Okuvir.

1 Pouzdani znanstveni dokazi vrsta su dokaza koje ¢e vjerojatno prepoznati struénjaci u tom podrucju. Takvi dokazi
mogu, ovisno o tvrdniji, uklju¢ivati testove, analize, prora¢une, studije, izvje$¢a, ankete ili ostale informacije.
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Clanak D2. - Posteno i istinito predstavljanje

EkoloSke marketinske komunikacije trebaju biti oblikovane na nacin koji neée iskoristavati
zabrinutost potroSaca za okoli$ niti iskoristiti njihovo moguc¢e nedovoljno znanje o okolisu.

D21

Opéi pristup

Marketinske komunikacije ne smiju sadrzavati ekoloske tvrdnje koje bi na bilo koji
nacin mogle dovesti potrosace u zabludu glede ekoloskih aspekata ili prednosti
onoga o ¢emu se komunicira, ili glede radnji koje oglasiva¢ poduzima na korist
okolisa.

Marketinske komunikacije ne smiju pretjerivati u isticanju ekoloskih svojstava,

poput naglasavanja marginalnog pobolj$sanja kao znacajnog dobitka ili koristenja
statisti¢kim podacima na obmanjujuci nacin, npr. u tvrdnji ,udvostrucili smo koli¢inu
recikliranog sadrzaja u nasem proizvodu® kada se na pocetku krenulo od samo
malog postotka recikliranog sadrzaja.

Ekoloska tvrdnja treba biti relevantna za specifi¢no usmjerenje marketinske
komunikacije, tj. na proizvode ili aktivnosti o kojima je rije¢. To se treba odnositi samo
na aspekte ili svojstva koji ve¢ postoje ili ¢e se vjerojatno ostvariti tijekom, primjerice,
zivota proizvoda ukljucujuci uobicajeno i redovno odlaganje ili razumno predvidljivo
nepravilno odlaganje. Trebalo bi biti jasno na §to se tvrdnja odnosi, npr. proizvod,
specifi¢ni sastojak ili aspekt proizvoda, njegovo pakiranje ili specifi¢an sastavni

dio pakiranja, ili objekte i radne procese oglasivaca. Za aspiracijske tvrdnje trebaju
postojati razumni planovi za rad u dobroj vjeri radi ostvarenja navedenog cilja, teznje
ili preuzete obveze u navedenome vremenskom okviru.

PoboljSanja povezana s proizvodom i njegovim pakiranjem u pravilu bi trebala biti
predstavljena odvojeno, a ne kombinirano, u skladu s na¢elom da tvrdnje trebaju biti
konkretne i jasno se odnositi na proizvod, sastojak ili element proizvoda, ili pakiranje
ili sastavni dio pakiranja.

Tvrdnju koja se odnosi na kombinaciju elemenata, kao $to su pakiranje i proizvod,
moze se izrec¢i samo ako se doista odnosi na oboje. To ne bi bio slu¢aj, na primjer,
ako se tvrdnja odnosi samo na pakiranje proizvoda, a znacajni utjecaji kombinacije
pakiranja i proizvoda razlikuju se od znacajnih utjecaja samog pakiranja. Tvrdnje
koje se odnose na kombinaciju elemenata, na primjer, uklju€ivanje recikliranog
sadrzaja u proizvod ili proizvod pakiran u kompostabilno pakiranje, trebaju biti
potkrijepliene odgovaraju¢im znanstvenim dokazima i, po potrebi, kvalificirane
kako bi se pravilno prenijela relevantna ograni¢enja (npr. ,Nasi proizvodi uklju¢uju
20 posto recikliranog sadrzaja, a nase pakiranje je kompostabilno u industrijskim
postrojenjima, $to je ograni&eno i mozda nije dostupno u vasoj blizini®).

Marketinske komunikacije koje se odnose na specifi¢ne ekoloske tvrdnje ne

smiju, bez odgovarajuéeg dokaza, podrazumijevati da se odnose na cijeli u¢inak
proizvoda, trgovackog drustva, grupe, sektora ili industrije. Takve specifi¢ne tvrdnje
trebaju biti kvalificirane prema potrebi kako bi se izbjegao olbbmanjujuéi dojam,
odnosno ako ogranic¢eni karakter tvrdnje nije jasan iz same tvrdnje ili konteksta u
kojem je tvrdnja predstavljena, tada bi tvrdnja trebala biti odgovarajucée kvalificirana.
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Podatak koji ve¢ od prije postoji, ali nije prethodno objavljen ne bi trebao biti
predstavljen kao ,nov*.

U ekoloskim tvrdnjama ne smije se redi ili podrazumijevati da su smanjenja ili koristi
koje zahtijeva zakon dobrovoljna.

D2.2 Neodredene ili opéenite, nespecificirane tvrdnje
Neodredene ili opcenite, nespecificirane tvrdnje o ekoloskoj koristi mogu potrosacima
prenositi veliki raspon znacenja. Takve tvrdnje smiju se iznositi samo ako su
valjane, bez dodatnih uvjeta, u svim razumno predvidivim okolnostima. Tvrdnje
poput ,prijateljski prema okolisu®, ,,ekoloski sigurno®, ,zeleno®, ,odrzivo®, ,uglji¢no
prihvatljivo” ili bilo koja druga tvrdnja koja podrazumijeva da proizvod ili aktivnost
nema nikakav — ili samo pozitivan — utjecaj na okoli§, ne smiju se rabiti bez dodatnih
pojasnjenja, osim ako je dostupan dokaz koji zadovoljava vrlo visoki standard.

Treba biti posebno pazljiv prije nego $to se iznesu tvrdnje o postignuc¢ima odrzivosti.
Oglasivadi trebaju biti svjesni tekucih radova na uspostavi relevantnih metoda

za mjerenje i potvrdu odrzivosti. Relevantne granice trebaju biti jasno prikazane.
Bezuvjetna tvrdnja o ,,odrzivosti“ moze se razumijeti kao da obuhvadéa i postupke
tvrtke koji su izvan.

napora za smanjenje utjecaja na okolis, ovisno o kontekstu. Tvrdnje se mogu dozZivjeti
kao izjave ili kao da se njima podrazumijeva da se odnose na drustvene i ekonomske
utjecaje, poput potpore za postene radne uvjete, raznolikost i ukljucivanje, zajednice
ili dobrotvorne organizacije i sli¢no. Stoga oglasivaci koji iznose tvrdnje o odrzivosti
trebaju biti svjesni da potroSaci mogu poruku o drustvenoj odgovornosti tvrtke
shvatiti Sire. Oglasivadi trebaju ocijeniti relevantno dokazivanje takvih poruka i
razmisliti treba li uz te tvrdnje iznijeti i odgovarajuce dodatne uvjete.

Konkretna tvrdnja o pojedinac¢nim ekoloskim svojstvima potkrijepliena pouzdanim
znanstvenim dokazima moze biti povezana s tvrdnjom o ,odrzivosti“ (na primjer,
,Ovaj je dio naseg proizvoda odrziv jer je napravljen od 100 posto postpotrosackog
recikliranog sadrzaja i moze se reciklirati®). Medutim, oglasivadi ne bi smijeli izjaviti
ili podrazumijevati da su cijeli proizvod, objekt ili poslovanje ,odrzivi“ bez dodatnih
uvjeta samo zato §to imaju neke pozitivne ekoloske koristi.

D2.3 Dodatni uvjeti (kvalifikacije)
Svi dodatni uvjeti trebaju biti jasni, istaknuti i lako razumljivi. Dodatni uvjet treba biti
naveden u neposrednoj blizini tvrdnje na koju se odnosi, kako bi se osiguralo da se
obje informacije razumiju zajedno.

Mogu postojati situacije u kojima je prikladno uputiti potroSaca na QR kod ili
mreznu stranicu na kojoj se moze dobiti to¢na dodatna informacija. Ova tehnika
je osobito prikladna za komunikaciju o postupcima odlaganja nakon uporabe.
Na primjer, na pakiranju proizvoda nije mogucée dati potpuni popis svih podrucja
u kojima se proizvod prihvaca za reciklazu. Tvrdnja poput ,Reciklabilno samo u
nekim zajednicama; posjetite [URL] da provjerite postoiji li reciklazno postrojenje
u vasoj blizini* sadrzi relevantni dodatni uvjet (da su dostupni reciklazni kapaciteti
ograniéeni) te nadin za obavjestavanje potrodaca o tome gdje mogu pronadi
informacije o zajednicama u kojima se odredeni materijal ili proizvod prihvaca

za reciklazu.
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Clanak D3. - Znanstveno istrazivanje

Marketinske komunikacije trebaju se koristiti tehnickim prikazima ili znanstvenim otkri¢ima
o utjecaju na okoli$ oglasivanog sadrzaja samo ako ih se moze potkrijepiti pouzdanim
znanstvenim dokazima.

U skladu s ¢lankom 9., ekoloski ili znanstveni zargon ili terminologija prihvatljivi su pod uvjetom
da su relevantni za tvrdnju o ekoloskim rezultatima i da se primjenjuje na nacin koji je lako
razumljiv primateljima poruke.

Ekoloska tvrdnja koja se odnosi na zdravlje, sigurnost ili bilo koju drugu korist treba biti
iznesena samo ako je potkrijepliena pouzdanim znanstvenim dokazima. Takoder, takva
tvrdnja moze zahtijevati drukcije pouzdane znanstvene dokaze jer se odnosi na aspekte koji
nisu u vezi s okoliSem — vidi ¢lanak Dé.

Clanak D4. - Usporedbe

Svaka ekoloska tvrdnja treba biti konkretna, a temelj za usporedbu mora biti jasan i razumljiv
razumnim potrosacima. Tvrdnje ekolo$ke superiornosti u odnosu na konkurenciju treba izredi
samo kada se moze dokazati prednost. Sto god se usporedivalo u marketindkoj komunikaciii,
treba zadovoljavati iste potrebe i biti namijenjeno istoj svrsi.

Poredbene tvrdnje, bilo da se radi o usporedbi s prethodnim proizvodom ili procesom
oglasivaca ili s proizvodima konkurencije, trebaju biti formulirane na nacin koji jasno pokazuje
je li tvrdnja o prednosti apsolutna ili relativha te odnosi li se na ukupnu korist ili na neku
posebnu korist.

Clanak D5. - Zivotni ciklus proizvoda

Ekoloske tvrdnje ne bi trebale biti predstavljene kao da se podrazumijeva da se odnose na
vise faza Zivotnog ciklusa proizvoda ili na vise njegovih svojstava nego $to je to opravdano
dokazima. Uvijek bi trebalo biti jasno na koju se fazu ili na koje se svojstvo tvrdnja odnosi.
Tvrdnju o koristima zivotnog ciklusa treba potkrijepiti analizom cijeloga zivotnog ciklusa (od
kolijevke do groba). Ako se rabi alternativha analiza Zivotnog ciklusa (npr. od kolijevke do
izlaska iz tvornice), ograniéeniji opseg te analize zivotnog ciklusa treba biti jasno oznaden.

Clanak Dé. - Tvrdnje o komponentama i elementima

Kada se tvrdnja odnosi na smanjenje komponenti ili elemenata koji utjecu na okolis, trebalo bi
biti jasno §to je smanjeno. Takve su tvrdnje opravdane samo ako se odnose na alternativne
procese, komponente ili elemente koji dovode do znacajnoga ekoloskog poboljSanja.

Ekoloske tvrdnje opcéenito ne bi smijele biti temeljene na odsutnosti komponente, sastojka,
svojstva ili utjecaja koji nikada nije bio povezan s doti¢nom kategorijom proizvoda. Takve
tvrdnje mogu biti opravdane ako odgovaraju na moguca pogre$na shvac¢anja o upotrebi
prepoznate komponente, sastojka, svojstva ili utjecaja. Ako je to slucaj, mozda ¢e biti
potrebno navesti dodatne uvjete kako bi se sprijecilo obmanjivanje potrosaca u vezi s
prirodom proizvoda, procesa, aktivnosti itd. S druge strane, genericke znacajke ili sastojci
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koji su uobi¢ajeni za sve ili vecinu proizvoda u odgovarajucoj kategoriji, ili koji su zahtijevani
zakonom, standardima ili na drugi nagin, ne bi smijeli biti predstavljeni kao jedinstveno ili
izvanredno svojstvo proizvoda koji se promovira.

Tvrdnje da proizvod ne sadrzi odredeni sastojak ili komponentu, npr. da je proizvod ,bez — X*
(engl. ,X-free"), smiju se upotrebljavati samo kada razina navedenih tvari ne prelazi razinu
priznatih tragova kontaminanata® ili pozadinsku razinu.

Tvrdnje da su proizvod, pakiranje ili sastojak ,bez” (eng. ,free”), odnosno da ne sadrze

neke kemikalije ili tvari, Eesto se smatraju brzom ili implicitnom znanstvenom tvrdnjom koja
dopunjuje izjavu o zastiti okoliSa. Dokazi koji su nuzni za potkrepljenje brze ili implicitne tvrdnje
o zdravlju ili sigurnosti mogu se razlikovati od dokaza koji se zahtijevaju kao potpora tvrdnji o
koristi za okolis. Oglasiva¢ treba imati pouzdane znanstvene dokaze koji podrzavaju izricitu ili
implicitnu tvrdnju o zdravlju i sigurnosti u skladu s drugim relevantnim odredbama Kodeksa.

Kada se izravno ili neizravno tvrdi da nema odredenog sastojka ili komponente da bi se
ponudila ekolo$ka prednost u odnosu na neki drugi proizvod, primjenjuju se opcéa pravila o
usporedbama. Vidi ¢lanak D4. i Opc¢e odredbe ¢lanak 14.

Clanak D7. — Certifikati, znakovi i simboli

Znakovi ili simboli o utjecaju na okoli$ trebaju se primjenjivati u marketinskoj komunikaciji
samo kada je izvor tih znakova ili simbola jasno oznacen i kada nije vjerojatno da ¢e dodi
do konfuzije oko njihova znacenja ili kada su po zakonu obvezni. Takvi znakovi ne smiju
se upotrebljavati na nacin koji lazno sugerira sluzbeno odobrenje ili neovisnu certifikaciju
trece strane.

Oglasivaci moraju osigurati da osnova za bilo koju certifikaciju tre¢e strane bude jasna.
Certifikacija ekoloskih tvrdnji mora se temeljiti na pouzdanim znanstvenim dokazima.
Opcenito, pozeljno je da oglasivacdi imaju pristup odgovarajuc¢oj dokumentaciji koju su
izradila certifikacijska tijela. Kada certifikacijsko tijelo potvrdi te tvrdnje, treba paziti da
marketinske komunikacije lazno ne predstavljoju ili ne preuveli¢avaju opseg i granice
dobivene certifikacije.

Clanak D8. — Tvrdnje o ekologkim svojstvima

Ekoloske tvrdnje koje se odnose na sastav ili sastavnice proizvoda (na primjer, napravljeno
od recikliranog ili obnovljivog sadrzaja) ili postupanje s otpadom (na primijer, reciklabilno ili
kompostabilno), trebale bi vierno predstavljati svojstva oglasavanog proizvoda na temelju
pouzdanih znanstvenih dokaza, kako je navedeno u ¢lanku D1. Kod proizvoda za koji se
tvrdi da ima reciklirani ili obnovljivi sadrzaj, a koji je napravljen od manje od gotovo cijeloga
recikliranog ili obnovljivog sadrzaja, trebalo bi izbjegavati bilo kakav rizik obmanjivanja
potrosaca — na primjer tako da se otkrije o kojem se postotku radi. Za proizvod za koji se
tvrdi da je reciklabilan ili kompostabilan trebalo bi otkriti opseg dostupnosti tih metoda
zbrinjavanja ako je njihova dostupnost ogranic¢ena.

12 ,Oneciscivac u tragovima® i ,pozadinska razina® nisu precizni pojmovi. ,Onecisc¢ivac u tragovima* podrazumijeva
ponaijprije nedisto¢u koja nastaje tijekom proizvodnje, dok se pojaom ,pozadinska razina“ obi¢no rabi u kontekstu
prirodnih tvari. Tvrdnje ¢esto moraju biti temeljene na specifi€¢noj procjeni svake tvari kako bi se pokazalo da je razina
na koje se odnosi. Ako tvar nije dodana namjerno tijekom obrade, a proizvodni postupci ograni¢avaju moguénost
unakrsne kontaminacije, tvrdnja poput ,ne sadrzi namjerno dodani xx“ moze biti prikladna. Medutim, ako postizanje
smanjenja, za koje se tvrdi da se postize, dovede do povecanja koli¢ine drugih stetnih materijala, tvrdnja moze biti
obmanjujuca.
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Marketinske komunikacije koje uklju¢uju tvrdnje o kompostabilnosti trebale bi sadrzavati
podatak o tome je li proizvod kompostabilan samo u industrijskim uvjetima te, ako jest, jesu

li objekti ogranieni ili ako kompost koji je rezultat toga ima ograni¢enja u uporabi. Kad se
tvrdi da je ambalaza proizvoda ponovno punjiva ili ponovno upotrebljiva, treba dati upute za
rukovanje kako bi se odrzala sigurnost.

Clanak D9. - Odgovornost

Za ovo poglavlje primjenjuju se pravila o odgovornosti sadrzana u Opéim odredbama (vidi
Elanak 24).

Dodatne smjernice®™

Pojmovi vazni za komunikaciju ekoloskih svojstava proizvoda ¢esto se mijenjaju. Okvir ICC-ja
za odgovorne marketinske komunikacije o okolidu (engl. The ICC Framework for Responsible
Environmental Marketing Communications) sadrzi neiscrpan skup dodatnih primjera,
definicija uobi¢ajenih pojmova i popis za provjeru cimbenika koje treba uzeti u obzir prilikom
izrade marketinskih komunikacija koje sadrze ekolo$ke tvrdnje.

Dodatne informacije i smjernice o odgovornom marketinskom oglasavanju o okolisu mogu se
nadi u odjeljku Marketinske komunikacije na mreznoj stranici ICC-ja.

13 Kodeks o oglasavaniju i marketingkim komunikacijama Medunarodne trgovacke komore (ICC) (iccwbo.org)
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Ovo poglavlje treba tumaditi zajedno s Opéim odredbama (vidi gore odjeljak IV) kao i s
odjeljcima ll'i lll o opsegu i primjeni te Opcim definicijoma. Ovo poglavlje je podskup i daljnja
specifikacija nacela izlozenih u Opcéim odredbama, koja se sva primjenjuju na marketinske
komunikacije koje ciljaju djecu ili tinejdzere. Pojmovi koji se ovdje rabe imaju isto znacenje kao
u Opc¢im definicijoma, osim kad je druk¢ije navedeno.

Ovo se poglavlje posebno temelji na élanku 20. — Djeca i tinejdzeri Opéih odredbi, koji
propisuje:

Osobitu pozornost treba posvetiti marketinskim komunikacijama usmjerenima na djecu

ili tinejdzere. Marketinske komunikacije ne smiju iskoriStavati prirodnu lakovjernost djece

ili nedostatak iskustva tinejdzera niti smiju vrsiti pritisak na njihov osje¢aj lojalnosti. Kad se
marketinske komunikacije usmjeravaju na djecu i/ili tinejdzere, trebaju se primjenjivati nacela
ovog Kodeksa s duznim postovanjem prema njihovoj dobi i ostalim znaCajkama te ciljine
skupine, njihovim razli€itim kognitivnim sposobnostima te razvoju osobnih prava privatnosti
neovisno o roditeljima ili skrbnicima.

Oglasiva&i moraju postovati standarde i zakone koji zabranjuju marketing proizvoda koji
su predmet ograni¢enja s obzirom na dob, kao Sto su alkoholna pi¢a, kockanje i duhan
za maloljetnike™.

Definicije
Definicije djece i tinejdzera istovjetne su onima iz opcih definicija Kodeksa ICC-jq, i to:

. ,djeca” se odnosi na potrosace od 12 godina i mlade™

. tinejdzeri‘ oznac¢ava pojedince u dobi od 13 do 17 godina.

Clanak E1. - Op¢a nadela

Oglasivagi proizvoda ¢ija je kupnja zakonom zabranjena osobama ispod odredene dobi
trebaju poduzeti razumne korake, npr. uporabom odgovarajucéih alata za ciljanje publike kako
bi izbjegli ciljanje te skupine pri odabiru sadrzaja, platforme i/ili publike (ovisno o situaciji)
kojoj su njihovi oglasi upuceni. Takoder, trebaju poduzeti mjere, poput ekrana za provjeru
dobi, kako bi osobama ispod propisane dobi ogranicili pristup tim proizvodima na mreznim
stranicama.

Gore navedeno takoder vrijedi u slu¢aju proizvoda koji, po klasifikaciji prema dobi ili sli¢nim
kriterijima, nisu prikladni za uporabu osolbama ispod odredene dobi.

Marketinske komunikacije usmjerene na djecu ili tinejdzere ne bi se smjele ubaciti u medije &iji
uredni¢ki materijal nije za njih prikladan.

14 Pojam ,maloljetnik” odnosi se na osobe ispod zakonske dobi za kupnju, tj. dobi u kojoj nacionalno zakonodavstvo
dopusta kupnju ili potrodnju odredenih ograni¢enih proizvoda. U zemljama u kojima dob za kupnju i dob za potro$nju
nisu iste, na relevantnim se trzistima primjenjuje starija dob.

15  Komplet alata ICC-ja: ICC-jev dokument Marketing i oglasavanje djeci pruza vise detalja o istrazivanju o dobi od
12 godina kao referentne dobi za primjenu pravila o marketingu, oglasavanju i prikupljanju podataka koji ukljucuju
djecu. Lokalni zakoni mogu ,djecu” drukgije definirati.
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Oglasivace, platforme i izdavace potic¢e se da razmotre tehni¢ka sredstva i alate koji ¢e
pomodi djeci i tinejdzerima razlikovati komercijalni sadrzaj. Potice ih se i da izbjegavaju
usmjeravanje marketinskin komunikacija prema ciljanim skupinama za koje sadrzaj, cak i ako
je zakonski prinvacen, nije prikladan.

Marketinske komunikacije usmjerene na djecu ili tinejdzere trebale bi njima biti prepoznatljive.
Ako komercijalna priroda nije inace jasna iz oblika, formata i medija, trebala bi biti otkrivena
na jasan i uocljiv nacin koji je vjerojatno razumljiv ¢lanovima ciljane skupine.

Oglasivadi bi opcenito trebali traziti odgovarajuéu suglasnost roditelja ili zakonskog skrbnika
prije nego $to djeci ili tinejdzerima ponude bilo kakvu naknadu kako bi ih potaknula da se, na
primijer, koriste svojim osobnim drustvenim mrezama za promociju proizvoda oglasivaca.

Marketinske komunikacije koje pozivaju djecu ili tinejdzere na kupnju ili kontaktiranje
oglasivaga trebale bi ih potaknuti da, prema potrebi, zatraze suglasnost roditelja ili zakonskog
skrbnika ako su s njima povezani bilo kakvi troskovi uklju¢ujuci troSak komunikacije.

Clanak E2. - Iskoridtavanje lakovjernosti djece
ili neiskustva tinejdzera

21 Pri prikazivanju uc¢inka i upotrebe proizvoda marketinske komunikacije ne smiju:
a. minimizirati razinu vjestine ili umanjiti dobnu skupinu koja je opcenito potrebna za
sastavljanje, aktiviranje ili uporabu proizvoda, ili na drugi nagin posti¢i oglasene
ucinke ili rezultate

b. preuveli¢avati stvarnu veli¢inu, vrijednost, prirodu, trajnost i u¢inkovitost
proizvoda na nacin koji vierojatno nece biti razumiljiv ciljanoj skupini

c. uskratiti informacije o potrebi za dodatnim kupnjama, poput pribora ili
pojedinac¢nih artikala u kolekciji ili seriji, koji su potrebni za postizanje prikazanog ili
opisanog rezultata.

22 Fantazija, ra¢unalno generirane slike i druge tehnologije ne smiju se upotrebljavati
na nacin koji bi ciljanoj skupini mogao otezati razlikovanje stvarnosti od fantazije
u vezi sa stvarnim svojstvima proizvoda, njegovim oc€ekivanim ucinkom ili
komercijalnom prirodom marketinske komunikacije. Posebnu paznju treba posvetiti
mladoj djeci jer mogu imati posebnih poteskoc¢a u razlikovanju izmisljenih kreacija
od stvarnosti.

23 Otkrivanje informacija potrebnih za priop¢avanje o postojanju granica ili drugih
bitnih znacajki ogladenog proizvoda treba biti u€¢injeno na nadin koji ¢e biti
razumljiv razumnim ¢lanovima ciljane skupine.
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Clanak E3. - Izbjegavanje $tete

Marketinske komunikacije ne smiju sadrzavati izjave ili vizualne prikaze koji bi mogli psihicki,
moralno ili fizicki nastetiti razumnim ¢lanovima planirane ciljane skupine.

Uzimajuci ocekivane fizicke i mentalne sposobnosti ciljane skupine, marketinske komunikacije
ne smiju:

- prikazivati djecu ili tinejdzere u opasnim situacijoma ili kako sudjeluju u radnjama koje
im nanose Stetu ili Stetu drugima. U vezi s nadzorom odraslih, vidi ¢lanak 20.

- poticati djecu ili tinejdzere na sudjelovanje u aktivhostimai ili ponasanjima koja su
moguce opasna, stetna ili neprikladna za ciljanu skupinu.

Clanak E4. — Drustvene vrijednosti
Marketinske komunikacije usmjerene na djecu ili tinejdzere ne smiju:

« sugerirati da posjedovanije ili uporaba promoviranog proizvoda daje djetetu ili
tinejdzeru fizicke, psiholoske ili drustvene prednosti u odnosu na drugu djecu ili
tinejdzere, ili da neposjedovanje proizvoda ima suprotan u¢inak

« podrivati pozitivno drustveno ponasanje, zivotne stilove i stavove

« poticati ili opravdavati zlostavljacko ponasanje prema pojedincimaili skupinama
vr§njackim pritiskom, zlostavljanjem ili sli¢nim radnjama

- idedlizirati nezdrave tjelesne pojave, poticati ili opravdavati fizicko samoozljedivanje

» podrivati autoritet, odgovornost, prosudbu ili ukuse roditelja ili zakonskih skrbonika
uzimajuéi u obzir relevantne drustvene i kulturne vrijednosti te fizicke i kognitivne
sposobnosti ciljane skupine.

Marketinske komunikacije ne smiju uklju¢ivati izravan apel djeci da uvjere svoje roditelje ili
druge odrasle osobe da kupe proizvode za njih. Cinjeni¢na objasnjenja u vezi s potrebom za
suglasnos$éu roditelja ili skrbnika za kupnju ne krse ovu odredbu.

Cijene se ne smiju prikazivati na nacin koji bi mogao dovesti djecu ili tinejdzere do nerealne
predodzbe o trosku ili vrijednosti proizvoda, na primjer, minimiziranjem tih cijena. Marketinske
komunikacije ne smiju sugerirati da je promovirani proizvod odmah dostupan u okviru
svakoga obiteljskog proracuna.

Marketinske komunikacije koje pozivaju djecu i tinejdzere da kontaktiraju oglasivaca trebaju ih

potaknuti da zatraze dopustenje roditelja ili druge odgovarajuée odrasle osobe u slu¢aju da
su povezane s bilo kakvim troskovima ukljuc¢ujuci troSak komunikacije.

Clanak E5. - Osobni podaci djece

Kada se prikupljaju osobni podaci od osoba za koje se zna ili se razumno vjeruje da su djeca,
uz ¢lanak 22. primjenjuje se i sliedece:

« treba prikupljati samo onoliko osobnih podataka koliko je potrebno da bi se djetetu

omogucilo sudjelovanje u prikazanoj aktivnosti. Kad se to zahtijeva, treba obavijestiti
roditelja ili skrbbnika i pribaviti njihovu suglasnost
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« takvi osobni podaci ne smiju se upotrebljavati za upucivanje marketinskih komunikacija
djeci, njihovim roditeljima ili drugim ¢lanovima obitelji bez suglasnosti roditelja ili
zakonskog skrbnika, osim kad je to zakonski dopusteno

« takvi osobni podaci smiju se otkriti tre¢im stranama samo nakon $to se dobije
suglasnost roditelja ili zakonskog skrbnika, ili kada je otkrivanje dopusteno zakonom.
Trece strane ne uklju¢uju agente ili druge koji pruzaju tehnicku ili operativnu potporu
oglasivadu i koji se ne koriste ili ne otkrivaju osobne podatke djeteta za bilo koju
drugu svrhu

« kada je potrebna suglasnost roditelja ili zakonskih skrbnika u vezi s pruzanjem i
prikupljanjem osobnih podataka djeteta, trebaju biti iznesene jasne opcije za davanje
suglasnosti, zajedno s informacijama o tome koji ¢e se podaci prikupljati i kako ¢e se
upotrebljavati.

Clanak E6. - Privatnost djece i tinejdzera
Oglasivaci se trebaju pobrinuti da relevantne informacije u vezi s prikupljanjem i obradom

osobnih podataka djece ili tinejdzera budu priopcéene. Kada je to bitno i izvedivo, to bi trebalo
biti u¢injeno na nacin razumljiv ciljanoj skupini.

Clanak E7. - Odgovornost

Za ovo poglavlje primjenjuju se pravila o odgovornosti utvrdena u Opcim odredbama
(vidi ¢lanak 24.).

Clanak E8. — Ostale smjernice o marketinskim komunikacijama s
djecom i tinejdzerima
Za koristenje maloljetnika kao influencera vidi Opée odredbe, &lanak 18.3.

Sto se tie digitalnih i marketinskih komunikacija temeljenih na podacima, vidi Poglavlje C,
¢lanke C5.1 C17.8 (IBA).

ICCHev priruénik: Marketing i oglasavanje usmijeren prema djeci

Za druga posebna pravila o marketinskim komunikacijoma usmjerenima na djecu:

« U kontekstu hrane i bezalkoholnih pi¢a vidi: Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske
komunikacije u podruéju hrane i pi¢a

« U kontekstu alkoholnih pi¢a vidi: Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije
povezane s alkoholom.
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Popis za provjeru ICC-jeva Kodeksa marketinskih komunikacija

1.

Je li vaS§a namjeravana komunikacija marketin§ka komunikacija koja
stoga ulazi u okvire ICC-jeva Kodeksa ili nije?

Kodeks se primjenjuje na sve marketindke komunikacije, bez obzira na oblik, format ili
medij preno$enja. On govori o marketinskim komunikacijama B2C i B2B. ,Marketinske
komunikacije” definirane u Kodeksu uklju¢uju oglasavanje te druge oblike poput izravnog
marketinga, marketinga vodenog podacima, promocije i sponzorstva te bi se trebale
tumaciti Siroko kao bilo koji oblik komuniciranja koji je izravno proizveo oglasivag ili je to
uc¢injeno u njegovo ime ponajprije radi promocije proizvodai ili utjecaja na ponasanje
potroSaca. Slicno tome, kad influenceri stvaraju sadrzaj za svoje robne marke ili
proizvode, ili se u svom sadrzaju koriste pridruzenim poveznicama, takav sadrzaj je
marketinska komunikacija.

Kodeks se primjenjuje na marketinske komunikacije u cijelom njihovu sadrzaju i obliku.
Cinjenica da sadrzaj ili oblik marketingkih komunikacija potjege u cijelosti ili djelomi¢no
iz drugih izvora ne opravdava nepostovanje pravila Kodeksa. Da bi se utvrdilo ulazi i
komunikacija u opseg marketinskog komuniciranja, moze biti potrebno prepoznati njenu
primarnu svrhu.

Jesu li svi oblici vasih marketinskih komunikacija u skladu s primjenjivim
zakonima i samoregulacijskim pravilima te s ICC-jevim Kodeksom?

Kodeks u ¢lanku 1. prihva¢a nacelo zakonitosti prema kojem sve marketinske
komunikacije trebaju biti zakonite, pristojne, postene i istinite. Iz toga slijedi da kr$enje
zakona nikada ne moze biti u skladu s dobrim poslovnim standardima. No ¢injenica

da je komunikacija zakonita ne znadi nuzno da je i eti¢ki prinvatljiva ili prikladna.

Stoga se oglasivaci i druge strane moraju pobrinuti da njihove aktivnosti marketingkih
komunikacija postuju vazece zakone i propise na trzistu te relevantne odredbe Kodeksa.

Jeste li osigurali da vasa marketinska komunikacija, bilo da je stvaraju
ljudi ukljuéujuéi influencere i Ul, ili je prenose algoritmi, zadovoljava te
standarde i vasa naéela i politike?

Oglasivagi trebaju preuzeti ukupnu odgovornost za komunikacije koje pokrecu i stavljaju
na trziste, bilo da ih ve¢inom rade sami ili se rade u njihovo ime. Odgovornost se ne moze
izbjedi ili zaobic¢i vanjskim ugovaranjem ili drugim organizacijskim rjesenjima. Oglasivadi
trebaju uloziti maksimalne napore kako bi osigurali da njihova odgovornost bude
odrazena u dogovorima s tre¢im stranama nad kojima imaju kontrolu.

Uz primarnu odgovornost oglasivaca, svi koji doprinose marketinskim komunikacijoma
odgovorni su za svoje sudjelovanje, utjecaj, kontrolu i o¢ekivano znanje. Vidi ¢lanak 24.
Oglasivaci koji se koriste algoritmima ili drugim instrumentima umjetne inteligencije
odgovorni su za komunikacijske rezultate koje proizvedu.

Jeste li razmotrili gdje ili u kojem kontekstu ée se pojaviti vase
marketin§ke komunikacije? Jeste li razmotrili kako ée prosjeéni élan vase
ciljane skupine dozivjeti vasu marketinsku komunikaciju?

Zbog razli¢itih znacajki raznih medija, marketindke komunikacije koje mogu biti
prihvatljive za jedne, nisu nuzno prihvatljive za druge.
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Komunikacije treba ocjenjivati prema njihovu vjerojatnom utjecaju na razumnog
potrosaca uzimajuéi u obzir svojstva ciljane skupine i koristenog medija. Stoga, znacenje
tvrdnje treba utvrditi na temelju nacina na koji ¢e je potroSac vjerojatno dozivjeti u
ukupnom kontekstu komunikacije. To znaci da marketinske komunikacije treba ocjenjivati
u svjetlu znanja, iskustva i sposobnosti prosudivanja tipi¢nog potroSaca kojemu su
upucene, kao i drustvenih, kulturnih i jezi¢nih &imbenika.

Marketinske komunikacije ne bi trebale sadrzavati tvrdnje koje ¢e vjerojatno navesti
potroSaca na pogredan zaklju¢ak, bez obzira na to kako su prenesene - tekstom,
zvukom, vizualnim elementimai ili bilo kojom njihovom kombinacijom — i bez obzira na
to kako je doslo do obmanjuju¢eg ucinka — izravno ili podrazumijevanjem, propustom,
dvosmislenos$c¢u ili pretjerivanjem.

Jesu li vase marketinske komunikacije u okviru standarda prevladavajuée
pristojnosti, postuju li lokalne kulture i tradicije, ne diskriminiraju i
uzimaju li u obzir razlic¢itosti?

Marketinske komunikacije trebaju postovati ljudsko dostojanstvo i ne smiju poticati ili
odobravati bilo koji oblik diskriminacije uklju¢ujuci onu koja se temelji na etni¢kom ili
nacionalnom podrijetlu, vjeri, rodu, dobi, tjelesnim svojstvima, mentalnom zdravlju,
invalidnosti ili spolnoj orijentaciji. Oglasivace se poti¢e na svjesnost o raznolikosti i
ukljucivosti te da nastoje izbjegavati stereotipe i objektifikaciju.

Jeste li provjerili jesu li vase marketins§ke komunikacije ekoloski
odgovorne i ne podrivaju li ekolo§ki odgovorno ponasanje?

Marketinske komunikacije ne smiju ostavljati dojam da podrzavaju ili ohrabruju radnje
koje su protivne zakonu, samoregulacijskim kodeksima ili opéeprihvac¢enim standardima
koji se odnose na klimatske promjene, odrzivo i ekolosko odgovorno ponasanje.

Oglasivaci moraju postovati nacela iz Poglavlja D o ekolo$kim tvrdnjama u marketinskim
komunikacijoma i Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije o okoliSu.

Ako bi opisi ili tvrdnje vasih marketinskih komunikacija bile osporene,
biste li ih mogli potkrijepiti évrstim dokazima koji bi potvrdili da

su istinite?

Marketinske komunikacije moraju biti istinite i ne smiju navoditi na pogre$an zakljucak.
Ne smiju sadrzavati nijednu tvrdnju koja bi mogla obmanuti potro$aca, bez obzira na to
kako je prenesena - tekstom, zvukom, vizualnim elementimai ili njihovim kombinacijoma,
bez obzira na to kako dolazi do obmanjujué¢eg ucinka - izravno ili podrazumijevanjem,
izostavljanjem, dvosmisleno$¢u ili pretjerivanjem.

Oglasivadi trebaju imati razumnu osnovu za izricanje tvrdnji koje se odnose na
provjerljive ¢injenice u trenutku kad je tvrdnja izre¢ena. Tvrdnje koje govore ili upucuju
na to da postoji odredena razina ili vrsta dokaza trebaju imati barem onu razinu dokaza
koja je oglasena. Samoregulacijskim organizacijama nadleznim za primjenu i izvr$enje
Kodeksa treba odmah na zahtjev dostaviti podupiru¢u dokumentaciju. Standard
dokaza koji se zahtijeva opcéenito ovisi o imbenicima kao $to su vrsta tvrdnje, proizvod,
posljedice laznih tvrdniji i koristi od istinite tvrdnje.

Dokazivanije se treba temeljiti na dokumentaciji, testovima ili drugim &injeni¢nim
dokazima koji su valjani, pouzdani i dovoljno precizni kako bi poduprli izre€enu tvrdnju.
Ako nema zahtijevanih dokaza, tvrdnju ¢e se smatrati obmanjuju¢om.
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Jesu li vase marketinske komunikacije jasno prepoznatljive i
transparentno predstavljene kao oglasavanje i mogu li ih potrosaéi
odmah prepoznati kao komercijalne poruke?

Marketinske komunikacije, bez obzira na format ili medij, trebaju biti lako prepoznatljive
i omoguciti potrosacima jasno razlikovanje izmedu komercijalnog i nekomercijalnog
sadrzaja. Identifikacijski podaci trebaju biti uodljivi, jasni, lako &itljivi i nalaziti se u
neposrednoj blizini komercijalne poruke gdje ih potrodadi vjerojatno nece previdjeti.
Marketinske komunikacije trebaju transparentno prikazati svoju stvarnu komercijalnu
svrhu i ne smiju je pogresno predstavljati.

Ciljaju li vase marketin§ke komunikacije ili je vjerojatno da ée privuéi
ranjivu publiku kao s§to su djeca ili tinejdzeri? Koje mjere ste poduzeli
kako biste to rjesavali?

Marketinske komunikacije treba ocjenjivati u svjetlu znanja, iskustva i sposobnosti
prosudivanja tipi¢nog potrosaca kojemu su upucene, kao i drustvenih, kulturnih i jezi¢nih
¢imbenika. Na primjer, kada se procjenjuje komunikacija upucena djeci, treba uvijek uzeti
u obzir njihovu prirodnu lakovjernost i neiskustvo.

Postuju li vase marketinS§ke komunikacije lakovjernost djece ili
neiskustvo tinejdzera, posvecuju li dodatnu paznju kako bi se izbjegla
§teta i ne podrivaju li pozitivhe drustvene vrijednosti koje su vazne za
mladu publiku?

Posebnu paznju treba posvetiti marketinSkim komunikacijoma koje su usmjerene na
djecu ili tinejdzere ili ih prikazuju. Marketindke komunikacije ne smiju iskoristavati prirodnu
lakovjernost djece ili nedostatak iskustva tinejdzera. Kad se marketinske komunikacije
usmijeravaju na djecu i/ili tinejdzere, treba primjenjivati nacela ovoga Kodeksa s duznim
postovanjem prema njihovoj dobi i ostalim znacajkama te ciljane skupine, njihovim
razli¢itim kognitivnim sposobnostima i razvoju osobnih prava privatnosti neovisno o
roditeljima ili skrbnicimai.

Ako prikupljate osobne podatke od djece, jeste li se pobrinuli da
relevantne informacije priopéavate na naéin koji je primjeren njihovoj
dobi i imate li odgovarajuéu suglasnost?

Kodeks zahtijeva da se prikuplja samo onoliko osobnih podataka koliko je potrebno kako
bi dijete moglo sudjelovati u prikazanoj aktivnosti. Roditel; ili zakonski skrbonik treba biti
obavijesten i, kad je to potrebno, treba pribaviti njihovu suglasnost.

Oglasivacdi se moraju pobrinuti da relevantne informacije u vezi s prikupljanjem i
obradom osobnih podataka djece ili tinejdzera budu priopé¢ene. Kada je relevantno i
izvedivo, to treba uginiti na nacin koji je razumljiv ciljanoj skupini.

Jeste li sigurni da su svi podaci iliinformacije prikazani u marketinskim
komunikacijama izreéeni i predstavljeni na nacin prilagoden ciljanoj
skupini koji je lako razumljiv?

Pretpostavlja se da potroSaci opcenito imaju odreden stupanj iskustva, znanja i ispravne
prosudbe te da su razumno oprezni i razboriti. Pretpostavlja se da stru¢ne ili na drugi
nacin kvalificirane skupine imaju odgovarajuéi stupanj specijalistickog znanja i stru¢nosti
iz svoga podrugja rada.
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Marketinske komunikacije ne smiju:

« Zloupotrijebiti tehnicke podatke, npr. rezultate istrazivanja ili citate iz tehnickih i
znanstvenih publikacija

. prikazivati statisticke podatke na nadin koji preuveli¢ava valjanost tvrdnje

« koristiti se znanstvenom terminologijom ili vokabularom na nacin koji lazno
sugerira da tvrdnja ima znanstvenu valjanost, ili zloupotrijebiti bilo koju oznaku,
simbol, logo ili pec¢at u tom smislu.

Ako se u svojim marketin§kim komunikacijama koristite usporedbom, je li
jasno je li usporedba temeljena na svim relevantnim éinjenicamai ili samo
na odabranima? Iznosite li poSteno poredbene tvrdnje?

Marketinske komunikacije koje sadrze usporedbe moraju biti pazljivo osmisljene da

ne navode na krivi zaklju¢ak te trebaju biti uskladene s nacelima postenoga trzisnog
natjecanja. Tocke usporedbe moraju se temeljiti na provjerljivim &injenicama. S
prednostima proizvoda ili cijenama koje se same po sebi mogu dokazati ne bi se smjelo
pretjerivati ili ih preuvelicavati. Usporedbe moraju biti jasne, bilo da se odnose na
proizvod konkurencije ili na drugu verziju istog proizvoda.

Jeste li u svojim marketinskim komunikacijama izbjegli svaki oblik
omalovazavanja ili ismijavanja drugih?

Marketinske komunikacije ne smiju klevetati niti jednu osobu ili skupinu osoba, trgovacko
drustvo, organizaciju, industrijsku ili trgovacku djelatnost, struku ili proizvod niti ih
nastojati izvrgnuti javnom preziru ili ismijavanju.

Jeste li se pobrinuli da sva svjedoéanstva, preporuke ili marketinske
komunikacije s influencerima za vasu robnu marku postuju Kodeks i da
su kao marketinske komunikacije prikladno transparentne?

Marketinske komunikacije ne smiju sadrzavati niti upudivati na bilo koje svjedo¢anstvo,
preporuku ili potpornu dokumentaciju ako ona nije istinita, provjerljiva i relevantna.

Sponzorsku se prirodu svjedo&anstva ili preporuke mora jasno i prikladno otkriti, ako oblik
i format komunikacije inace ne bi bili shvac¢eni kao sponzorirana poruka.

Sve marketinske komunikacije s influencerima trebaju biti osmisljene i predstavljene

na nacin da budu ocigledno prepoznatljive kao takve. Njihovo prepoznavanje mora
biti prikladno za medij i poruku, osobito u kontekstu drustvenih medija. Oglasivadi i
njihovi influenceri, kao i kreatori, moraju se pobrinuti da je sadrzgj pravilno predstavljen
kao marketinska komunikacija u skladu s na&elima prepoznavanja i transparentnosti
(vidi ¢lanak 7).

Ako ste prikazali ili spomenuli neku konkretnu osobu, jeste li prethodno
dobili njezinu suglasnost?

Marketinske komunikacije ne smiju prikazivati ili spominjati osobe, bilo u privatnom ili
javnom svojstvu, osim kad je prethodno pribavljena njihova suglasnost.

Jeste li pazili da se ne koristite ili da ne podrazumijevate uporabu tudih
zastitnih znakova ili steéenog ugleda?

U marketinskom se komuniciranju nije dopusteno neopravdano koristiti imenom,
inicijalima, logotipom i/ili zastitnim znakom drugoga trgovackog drustva, poduzeca ili
institucije. Marketinske komunikacije ne smiju na bilo koji nac¢in neposteno iskoristavati
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steceni ugled drugoga trgovackog drustva, osobe ili institucije u njihovim nazivima,
trgovackim markama ili drugom intelektualnom vilasnistvu niti bez prethodnog pristanka
iskoristavati ugled ste¢en u drugim marketinskim kampanjama.

Postuju li vase marketinS§ke komunikacije lokalne standarde za
odgovarajuée mjere zdravlja i sigurnosti ukljué¢ujuéi upotrebu upozorenja
il izjava o odricanju od odgovornosti?

Marketinske komunikacije ne smiju, bez opravdanog razloga utemeljenog na obrazovnoj
ili drustvenoj osnovi, sadrzavati bilo kakav vizualni prikaz ili opis moguce opasnih

praksi ili situacija koje pokazuju nepostovanje sigurnosti ili zdravlja, kako je definirano
lokalnim nacionalnim standardima. Upute za uporabu moraju uklju¢ivati odgovarajuca
sigurnosna upozorenja i, prema potrebi, izjavu o odricanju od odgovornosti.

Namjeravate li se u vasim marketins§kim komunikacijama usmjerenima
na djecu ili tinejdZere koristiti ekoloskim tvrdnjama, specifiénim
digitalnim komunikacijamai ili online oglasavanjem na temelju ponasanja
primjenjujuéi unapredenje prodaje ili program sponzorstva? Ako da, jeste
li konzultirali relevantno poglavlje Kodeksa?

« Poglavlje A: Unapredenje prodaje

« Poglavlje B: Sponzorstvo

« Poglavlje C: Marketing voden podacima, izravni marketing i digitalne marketinske
komunikacije

« Poglavlje D: Tvrdnje o zastiti okolisa u marketinskoj komunikaciji

« Poglavlje E: Djeca i tinejdzeri.
Kodeks takoder treba tumaciti zajedno s drugim vazecim ICC-jevim kodeksima, nacelima
i okvirnim tumacenjima u podrucju marketinga i oglasavanja. Ovi navedeni, na primjer,
obuhvadaju istrazivanja trzista, misljenja i drustvena istrazivanja te analizu podataka,

marketinske komunikacije hrane i pi¢a, marketinske komunikacije alkohola te ekoloske
marketinske komunikacije.

Jeste li osigurali da vas odgovoran pristup marketinskim komunikacijama
bude prenesen vasim ugovarateljima i drugim partnerima s kojima
suradujete, kao i kroz oglasivaéki lanac i ekosustav s kojim komunicirate?
Sve strane u svoje ugovore i druge sporazume koji se odnose na marketinske
komunikacije trebaju unijeti klauzulu koja olbvezuje potpisnike na uskladenost s
primjenjivim zakonima i samoregulacijskim pravilima, na postovanje odluka relevantnoga
samoregulacijskog tijela te podriku njegovu radu.

U zemljoma u kojima ne postoje ucinkoviti samoregulacijski kodeksi i rjeSenja, ugovori i
drugi sporazumi trebaju sadrzavati klauzulu koja obvezuje potpisnike na uskladenost s
vazedim ICC-jevim Kodeksom.

Jeste li primijenili odgovoran pristup i potrebnu paznju prilikom pripreme
marketinskih komunikacija? Jeste li uspostavili naéin za informiranje
ljudi o ICC-jevu Kodeksu i svojim odgovornim marketinskim politikama
unutar svoga poduzeéa te obuku o njima? Imate li uspostavljen proces
uskladenosti?
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ICC je izradio vodi¢ za provedbu ICC-jevih kodeksa, okvira i smjernica. Cilj ovog vodica
jest olaksati uinkovitu provedbu ICC-jevih kodeksa te sli¢nih samoregulacijskih kodeksa
i okvira. Vodi¢ se moze rabiti kao samostalni dokument, ali ga je pozeljno kombinirati s
drugim relevantnim instrumentima poput programa uskladenosti ili obuke, tamo gdje
postoje.

Vazno je osigurati poznavanje i postovanje Kodeksa i internih smjernica unutar vase
organizacijske strukture te u klju¢nim odnosima s tre¢im stranama, i u uzvodnim
(upstream) i nizvodnim (downstream) procesima.

Preporu&ujemo da:

« uspostavite jasnu odgovornost

« razvijete alat za odgovorne marketinske komunikacije, uklju¢ujuci elemente kao
§to su interna politika, nacela, popis za provjeru, uskladenost i provedba, kako
biste osigurali dosljednost na razini poduzeca

« provedete procese odobravanja i ucinkovitu provjeru te kontrolu tvrdnji i sadrzaja

« prilagodite vlastiti popis za provjeru odgovornosti na temelju dostupnog popisa
kao vodi¢a za osiguranje provjere marketinskih komunikacija

« pojasnite primjenu svojih nacela odgovornosti prema dobavljac¢ima i kupcima
ukljucujuci vanjske partnere poput influencera, ambasadora robne marke i
agencija za komunikacije

« definirate ta nacela kao dio referentnog materijala u svakome ugovornom odnosu

« izradite josan interni sazetak za kampanju koji jasno identificira odgovoran
pristup koji primjenjuje

« osigurate mjerenje primjene vasih politika i nacela u cijeloj organizaciji

« uspostavite jasne ciljeve s mjerljivim KPI-jevima o kojima mozete
redovito izvjestavati

« uspostavite jasno kontaktno mjesto za povratne informacije i prituzbe potrosaca

« preispitate sve prituzbe potroSaca i osigurate mehanizam za njihovo rieSavanje
te jasne sankcije kada su pravila prekrsena, kao i ispravljanje situacije kako bi se
sprijecilo ponavljanje

« redovito provjeravate ishod prituzbi potroSaca u vezi s vasim poduzec¢em, koje su
obradili interni timovi ili SRO-ovi

« izvjeStavate interno i eksterno o ishodu provedbe te o postupanju s povratnim
informacijoma i prituzbama.

22. Jeste li u sluéaju dvojbe konzultirali svoje lokalno tijelo za samoregulaciju
radi smjernica i savjeta o sadrzaju oglasa?
U mnogim zemljama postoji neovisno samoregulacijsko tijelo koje se bavi marketinskim
komunikacijoma i oglasavanjem. Ta tijela redovito izdaju lokalne kodekse i smjernice.
Takoder, razmatraju prituzbe potrosaca i konkurencije te donose odluke koje su korisne
za vasu internu uskladenost i tumacenje pravila.

Mnoga od njih takoder pruzaju savjete o tekstu oglasa i marketindkim komunikacijama u
vezi s uskladenos$cu s lokalnim kodeksima i zakonima.
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Dodatak i

Pregled dodatnih ICC-jevih instrumenata
povezanih s oglasavanjem i marketinskim
komunikacijoma




Pregled dodatnih ICC-jevih instrumenata povezanih s
oglasavanjem i marketinskim komunikacijoma

a. Kodeksi, okviri i smjernice

Kodeks se takoder treba tumaciti zajedno s drugim vazecim ICC-jevim kodeksima te
nacelima i okvirnim tumacenjima u podrucju marketinga i oglasavanja:

Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije o okoli§u (2021.)

Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije o okolisu nudi sveobuhvatne smjernice
za profesionalce u oglasivackoj industriji kako bi osigurao istinite i potkrijepljene tvrdnje o
okolisu. Kao odgovor na rastuéu zabrinutost zbog utjecaja na okoli§ i odrzivu potrodnju, Okvir
profesionalcima pomaze osigurati jasnoc¢u, toé¢nost i potkrijepljenost njihovih poruka. Kao
odgovor na rastudi interes i paznju usmjerenu na ekolosko oglasavanje, Okvir pruza klju¢ne
alate za dionike u industriji kako bi odgovorno plovili ovim podruc¢jem. Dodatno, publikacija
sadrzi popis za provjeru kao dodatni prakti¢ni resurs za oglasivace kako bi ocijenili i usavrsili
svoje ekoloske poruke naglasavajuéi vaznost transparentnosti i toénosti u komunikaciji.

Okvir ICC-ja za odgovorne komunikacije u podrugju hrane i piéa (2019.)

Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije u podrucju hrane i pi¢a daje

smijernice za eticke oglasivacke prakse unutar industrije hrane i pi¢a. Naglasava vaznost
samoregulacije kako bi marketinske komunikacije bile zakonite, postene i istinite, a ujedno
promice zastitu potrosaca. Okvir se bavi razli¢itim aspektima marketinga, ukljudujudi
unapredenje prodaje, sponzorstvo i digitalni marketing, s posebnim naglaskom na odgovorno
oglasavanje djece i Siri drustveni utjecaj. Naglasava potrebu za suradnjom medu dionicima

i uskladivanjem s relevantnim zakonodavstvom te istodobno omogucuije fleksibilnost u
prilagodbi kulturnim i drustvenim razlikama.

Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije povezane s alkoholom (2019.)

Okvir ICC-ja za odgovorne marketinske komunikacije povezane s alkoholom sadrzi smjernice
za poduzeda koja se bave medunarodnim marketingom alkohola osiguravajucéi da se
pridrzavaju zakonskih, eti¢kih i standarda drustvene odgovornosti. Okvir se temelji na
Kodeksu ICC-ja i sadrzi konkretne smjernice prilagodene sektoru alkohola, uz dopustanje
kulturnih i kontekstualnih razlika. Razvijen uz savjetovanje s dionicima iz industrije i uskladen s
postojec¢im nacelima, Okvir se primjenjuje na razli¢ite marketinske medije ukljuc¢ujudi digitalne
platforme i drustvene mreze. Na kraju, cilj je Okvira promicanje dosljednih, odgovornih
marketinskih praksi uz postovanje razlicitih zakonskih i drustvenih normi Sirom svijeta.

ICC-jev/ESOMAR-ov medunarodni kodeks o trzi$nim istraZivanjima misljenja
i drustvenim istrazivanjima te analitici podataka

ESOMAR je 1948. godine izdao svoj prvi kodeks praksi. U suradniji s ICC-jem, 1977. godine
uspostavljen je zajednicki kodeks, $to je dovelo do formiranja ICC-jeva/ESOMAR-ova
medunarodnoga kodeksa o trziSnim istrazivanjima misljenja i drustvenim istrazivanjima
te analitici podataka. Posljednji put revidiran 2017. godine, ovaj zajednicki Kodeks sluzi kao
jedinstveni globalni standard za eti¢ko ponadanje u trziSnom, istrazivac¢kom i drustvenom
istrazivanju ukljucujuci analizu podataka. Njegov je cilj o¢uvanje povjerenja javnosti
postavljanjem etickih i profesionalnih normi za istrazivace te osiguranje uskladenosti s
relevantnim zakonima, propisima i industrijskim kodeksima. Kodeks naglasava postovanije
prava na privatnost pojedinaca i promice slobodan protok informacija te je uskladen s
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Medunarodnim paktom o gradanskim i politi¢kim pravima Ujedinjenih naroda. Usvajanje
kodeksa obvezno je za ¢lanove ESOMAR-a i druge povezane istrazivacke organizacije Sirom
svijeta. Kodeks treba tumaciti Siroko u skladu s drugim relevantnim smjernicama kako bi se
osigurala dosljedna eti¢ka praksa u razli¢itim metodama istrazivanja i primjenama.

ICC-jev Medunarodni kodeks izravne prodaje (2013.)

ICC-jev Medunarodni kodeks izravne prodaje naglasava odgovorne prakse unutar industrije
izravne prodaje. Podvlaci vaznost samoregulacije za o¢uvanje povjerenja i pouzdanja
potroSaca. Posljednji put azuriran 2013. godine i razvijen u suradnji sa Svjetskom federacijom
udruga direktne prodaje (WFDSA), Kodeks postavlja eti¢ke standarde za izravnu prodaju

na globalnoj razini. Njegov je cilj promicanje odgovornosti, ja¢anje povjerenja javnosti,
zastita interesa potroSaca, poticanje postenoga trziSnog natjecanja i pruzanje prakti¢nih
rieSenja. Kodeks sluzi kao referencijo za samoregulaciju i potencijalne pravne okvire, s ciliem
minimiziranja potrebe za opseznom vladinom intervencijom.

ICC-jeva naéela o odgovornoj implementaciji elektroniékog oznaéavanja
proizvoda (2005.)

ICC je usvojio nacela za odgovornu upotrebu sustava elektroni¢kog oznac¢avanja proizvoda
(EPC) koristedi se tehnologijom prepoznavanja radiofrekvencijom (RFID), kako bi osigurao
odgovorne poslovne prakse u vezi s EPC sustavima nastojeci pronaci ravnotezu izmedu brige
za privatnost i tehnoloskog napretka. EPC nudi zna¢ajne prednosti u logistici, sigurnosti i
maloprodaiji. OlakS§ava bezi¢ni prijenos serijskih brojeva proizvoda, §to potencijalno moze
zamijeniti pracenje inventara putem barkodova. Cilj je ovih nac¢ela uskladivanje poslovnih
praksi s pravnim, eti¢kim i najboljim praksama.

b. Vodi¢ za primjenu Kodeksa ICC-ja o oglasavanju i marketinskoj
komunikaciji

Uvod

Medunarodna trgovacka komora glavni je subjekt u postavljanju pravila za medunarodne
marketinske komunikacije od 1937. godine, kada je izdan prvi Kodeks ICC-ja o oglasivacko;j
praksi. Od tada je ICC vise puta prosirio svoja samoregulacijska pravila i norme kako bi
pomogao poduze¢ima u odgovornom marketingu njihovih proizvoda. Kodeks je vise puta
revidiran i azuriran kako bi ostao relevantan i prikladan za svoju svrhu. U posljednjoj, 11.

reviziji (2024.) svi dijelovi Kodeksa temeljito su pregledani i osuvremenjeni. Ovo je nastavak
dugotrajnog promicanja visokih eti¢kih standarda za oglasivade i cijeli globalni ekosustav
marketinskih komunikacija. Revizije Kodeksa i promotivne aktivhosti provode se pod okriljem
Globalne komisije ICC-ja za marketing i oglasavanije, koja okuplja neke od najboljih strué¢njaka
za marketing, samoregulaciju i pravo iz industrije i Sirom svijeta.

Kodeks je temeljna podloga, ali vierodostojnost samoregulacije ovisi o njenoj provedbi. Za
pojedina¢no poduzede ili bilo koju drugu organizaciju, predanost Kodeksu ponasanja bit ¢e
od stvarne koristi samo onda kada nacela i pravila budu dio upravlja&ke politike te se aktivno
primjenjuju i provode.

Ovaqj je Vodi¢ sastavljen radi olak$avanja prakti¢nog koristenja ICC-jevim marketingkim
kodeksima. Medutim, on se temelji na opc¢im i &vrstim nacelima uskladenosti te se stoga
moze pokazati korisnim u odnosu na druge skupove pravila. Konkretno, lako ¢e se primijeniti
na provedbu nacionalnih ili sektorskih kodeksa u podrucju marketinskih komunikacija, koji se
u cijelom svijetu temelje na ICC-jevim kodeksima.
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lako Vodi¢ daje savjete o tome kako primijeniti kodekse unutar organizacije, treba naglasiti
potrebu za potporom i kombiniranjem napora sa svim relevantnim samoregulacijskim tijelima
koje je uspostavila industrija. Kada se uspostave i dobiju sredstva za ucinkovitost, takvi nacini
rada umnazaju vrijednost samoregulacije. Uvid u odluke samoregulacijskih tijela i usluge
savjeta o sadrzaju oglasa takoder mogu osigurati dublje razumijevanje pitanja tumacenja.

Opseg

Ovaj Vodi¢ sadrzi nacela i smjernice za provedbu ICC-jevih marketinskih kodeksa unutar
organizacije (poduzeca, trgovackog drustva, poduzetnitkog pothvata ili udruge) ukljuéujudi
mjere za odrzavanje i poboljSanje uskladenosti s njima. Kada je to prikladno, Vodi¢ se moze
rabiti i u vezi s drugim obvezama samoregulacijske prirode.

Cilj
Cilj ovog Vodi¢a jest olaksati ucinkovitu primjenu ICC-jevih marketinskih kodeksa i sli¢nih
samoregulacijskih okvira. Vodi¢ se moze rabiti kao samostalni dokument, ali ga je pozeljno

kombinirati s drugim relevantnim instrumentima poput programa uskladenosti ili obuke, tamo
gdje postoje.

Nacela

1. Potvrdai preuzete obveze

Upravni odbor ili najvise rukovodstvo trebaju odobriti doti¢ni Kodeks i preuzeti Evrste
obveze za ucinkovitu uskladenost koja treba prozeti sve relevantne dijelove organizacije
ukljuéujuci podruznice i drustva kéeri. To treba poduprijeti djelovanjem.

2. Integracija politika

Odobren Kodeks - i pridrzavanje relevantnih industrijskih pravila na temelju njega -
treba biti dio strategije i poslovnih ciljeva organizacije. To treba uginkovito prenositi
komunikacijom unutar organizacije. Provedba mora biti oblikovana tako da se u obzir
uzmu relevantni kulturni i komercijalni uvjeti te primjenjivi zakonski zahtjevi. Sva pravila ili
dopune i izmjene specifi¢ne za organizaciju moraju biti u skladu s Kodeksom.

3. Obveze i odgovornost

Obveze prema Kodeksu moraju biti jasno utvrdene te se moraju dodijeliti odgovornosti za
uskladivanje.

4. Tumacéenje

Kodeks se mora tumaciti u njegovu duhu, kao i prema njegovim odredbama. Od samog
pocetka mora biti jasno da izbjegavanje pravila nece biti prihvac¢eno.

5. Resursii potpora

Potrebno je dodijeliti odgovarajuce resurse za podizanje i odrzavanje svijesti o Kodeksu
u organizaciji te omogucavanje uginkovitog upravljanja Kodeksom. Po potrebi treba
uspostaviti funkcije potpore.

6. Obrazovanje i osposobljavanje

Treba obrazovati sve uklju¢ene kako bi se osiguralo dostatno znanje o materijalnim
pravilima Kodeksa i obvezama koje proizlaze iz njega. Ako je potrebno, mora se osigurati
obuka za procjenu.
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7. Praéenje i kontrole

Pridrzavanje Kodeksa mora se sustavno pratiti i provoditi provjere kako bi se upravljalo
utvrdenim obvezama. Nakon prac¢enja mora uslijediti aktivnost za poboljsanje.

8. Poticanje i sankcije

Ponasanje koje izgraduje i promice postovanje Kodeksa mora se poticati i nagradivati,
dok se ponasanje koje narusava takvo postovanje ne smije tolerirati.

9. Nastavak praéenja i poboljSanje

Provedba mora biti stalni proces, a ne jednokratni dogadaj. Povratne informacije moraju
se rabiti za procjenu i poboljsanje izvedbe.

Primjena
Potvrda i preuzete obveze

Da bi Kodeks stupio na snagu unutar organizacije, mora ga jasno i vidljivo potvrditi upravni
odbor / najvise rukovodstvo. U¢inkovita provedba zahtijeva aktivnu predanost vodstva u
smislu razvoja i odrzavanja programa za njegovo funkcioniranje i provedbu.

Mora se izreci jasna poruka da je postovanje Kodeksa obvezno te da samo nacelno
pristajanje nije u skladu sa zahtjevom o uskladenosti. Uskladenost mora biti ista kao i za svaku
zakonsku obvezu. Takoder, otpo¢etka mora biti jasno da &e relevantnim razinama upravljanja
u cijeloj organizaciji biti dodijeljena odgovornost.

Razlozi zbog kojih se Kodeks primjenjuje moraju biti Siroko preneseni cijeloj organizaciji. To bi
uvijek moralo ukljucivati temeljne vrijednosti samoregulacije, osobito njene znacajke izgradnje
povijerenja i poboljSanja trgovacke marke, ali se prema potrebi moze odnositi i na specificne
situacije i politicka pitanja.

Program provedbe mora biti sastavljen i objasnjen u dokumentu koji je lako dostupan svim
zaposlenicima na koje se odnosi, uz upotrebu jednostavnog jezika koji svi mogu razumijeti.
Prema potrebi, moze sadrzavati upute o tome kako se prilikom primjene Kodeksa mogu
uklopiti specifi¢ne lokalne ili regionalne okolnosti ili zahtjevi. Oc&ito je da ¢e razradenost i
detaljnost programa ovisiti o nizu ¢imbenika, npr. raznolikosti i veli¢ini organizacije. Medutim,
treba paziti da ne bude slozeniji nego $to je potrebno.

Integracija politika

Kodeks mora biti predstavljen kao instrument koji ¢e pomodi organizaciji ostvariti njene
poslovne ciljeve. Stoga mora postati dio poslovnih strategija, planova i operativnih politika
organizacije.

Treba objasniti da Kodeks u svom podrucju primjene i zajedno s drugim povezanim
dokumentima postavlja eti¢ki standard organizacije te da se to odnosi na imovinu poput
vrijednosti trgovacke marke. Takoder moraju biti naznaceni nacini na koje ove eticke norme
utjecu na aktivnosti i komunikaciju organizacije. Sve se to mora uginiti uzimajuéi u obzir
stupanj slozenosti organizacije (veli¢inu, strukturu itd.) i podruc¢ja djelovanja. Posebna
pozornost mora se posvetiti relevantnim, eti¢ki osjetljivim podrugjima (ciliane skupine, kultura,
vrsta proizvoda, komunikacije itd.).

Od vanijskih dobavljac¢a treba zahtijevati postovanje Kodeksa te bi to moralo biti dio ugovora.
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Obveze i odgovornost

Odgovornosti za upravljonje Kodeksom moraju biti jasno prepoznate i dodijeljene. To

mora ukljucivati postovanje materijalnih pravila kao pitanja strué¢ne revnosti te postupke
uskladenosti procedura na razli¢itim razinama i fazama. Odgovornostima moraju odgovarati
odgovarajuce ovlasti za intervenciju. Jednako tako, oni koji snose odgovornost moraju imati i
jasno definirane duznosti te ih primjenjivati u praksi.

Treba prepoznati posebne rizike uskladenosti i analizirati mogucée posljedice neuspjeha.
Ako je potrebno, odgovornosti i ovlasti moraju se poblize odrediti i prosiriti.

Treba pojasniti da se odredeni ,izgovori® ne prihvacaju. Cinjenica da se konkurenti navodno
koriste neeti¢nim praksama nije valjani razlog da bi se ¢inilo isto, jednako tako ni usporena
prodaja ne opravdava kréenje Kodeksa.

Vece organizacije ¢esto imaju posebnog sluzbenika za uskladenost s operativhom
odgovorno$c¢u za uskladenost. Manje organizacije takoder mogu imati osobu s takvom
sveobuhvatnom odgovornoscéu, iako kombiniranu s drugim zadacima. Buduéi da bi Kodeks
trebao biti dio ukupnoga ,normativnog paketa“ organizacije, vjerojatno se dobro uklapa

u opis odgovornosti tog polozaja. Medutim, imenovanje osobe ili skupine koja je opéenito
odgovorna za upravljanje Kodeksom ne oslobada druge od dodijeljenih im odgovornosti.
Uspjesna provedba ovisi o suradnji, a rukovoditelji moraju sluziti kao primjer. Jedan od
nacina promicanja uskladenosti moze biti izriito spominjanje etickog ponasanja u opisima
radnih mjesta.

Tumaéenje

Pridrzavanje Kodeksa nije samo pitanje mehanicke primjene. Pravila se moraju tumaditi u
kontekstu temeljnih na¢ela Kodeksa te njegove svrhe i ciljeva. Ne smije se usvojiti formalisticki
pristup. To, primjerice, znaci da se ne smije provoditi praksa koja je ocito u suprotnosti s
eti¢kim nacelima na kojima se temelji Kodeks, bez obzira na to $to to nije izri¢ito obuhvaceno
nekim konkretnim ¢lankom. Takoder, ne smije biti dopustena uporaba imena ili naziva koji se
razlikuju od terminologije Kodeksa u svrhu njegova izbjegavanja.

U vecini slu¢ajeva, razumijevanje Kodeksa ne smije biti problemati¢no za osobu koja je prosla
odgovarajucu obuku. Medutim, tu i tamo vjerojatno ¢e se pojaviti grani¢na otvorena pitanja.
Njima se treba posvetiti duzna pozornost i uvid uzimajuci u obzir moguce Sire politicke
implikacije. Odluke moraju biti zabiljezene i lako dostupne zaposlenicima na koje se odnose
kako bi se osigurala uskladena i dosljedna primjena.

Resursi i potpora

Uvodenije i odrzavanje Kodeksa kao instrumenta u svakodnevnom radu organizacije obvezno
zahtijeva neke resurse, ovisno o vrsti organizacije. Medutim, klju&no je osigurati odgovarajuce
resurse. Nedostatak resursa obi¢no se uzima kao znak niskog prioriteta i potkopava
postovanje Kodeksa te moze dovesti u pitanje vjerodostojnost temeljne predanosti vodstva.

Resursi ¢e biti potrebni za aktivnosti poput komunikacije i obrazovanja/obuke te za
uspostavljanje mehanizama za prikupljanje informacija, rieSavanje prituzbi, analizu povratnih
informacija, upucivanje kontroverznih pitanja, izvrsenje itd. Takoder, kako bi se olaksala
primjena Kodeksa, vjerojatno ¢e se pojaviti potreba za razli€¢itim alatima, poput popisa za
provjeru ili priru¢nika.
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Iznimno je vazno da voditelji i zaposlenici koji se suo&avaju s obvezama i odgovornostima
dobiju odgovaraju¢u podrsku. Osobito bi trebali imati lak pristup savjetima, bilo unutar ili
izvan organizacije. Trazenje savjeta vazna je komponenta ukupne kulture uskladenosti i treba
je poticati.

Obrazovanje i osposobljavanje

Pri prvom uvodenju Kodeksa obi¢no postoji potreba za podizanjem svijesti te znanja o
njegovu sadrzaju i funkciji. To moze zahtijevati prilicno opsezno obrazovanje. Ono treba
prilagoditi specificnim znacajkama i djelovanju organizacije kako bi se Kodeks doimao
relevantnim od samog pocetka. Prakti¢na orijentacija s ilustrativnim primjerima obi¢no je
bolja od suhe teorije.

Svrha Sirokog obrazovanja ne bi trebala biti pretvaranje svih u stru¢njake za kodekse,

nego prenosenje osnovnog znanjad i sposobnosti prepoznavanja elemenata koji mogu biti
problemati¢ni ili kontroverzni te potom trazenja savjeta i uputa. Oni koji su pohadali tec¢qj
trebali bi modi potvrditi da su upoznati sa sadrzajem Kodeksa te razumijeti njegova nacela i
relevantne obveze koje iz njega proizlaze.

Za one koji imaju odredene, prepoznate odgovornosti za primjenu Kodeksa moze biti
potrebna daljnja detaljnija obuka. Ona ¢e se vjerojatno usredotoditi na sposobnost procjene,
u smislu sadrzaja Kodeksa te u odnosu na organizacijske politike i ciljeve.

Obrazovanje i osposobljavanje trebalo bi sadrzavati informacije o postoje¢em
samoregulacijskom tijelu koje je industrija osnovala za primjenu Kodeksa u odredenoj zemlji.
Trebalo bi biti jasno da se moraju slijediti odluke takvog tijela. Organizacija bi se trebala
pobrinuti da svi zainteresirani lako dodu do informacija o relevantnoj samoregulacijskoj
»sudskoj praksi®.

Ovdije je mozda najtezi dio tijekom vremena zadrzati zivuéim svijest i znanje. Znanje
tezi izbljedivanju, nove osobe dolaze u organizaciju, a pozicije se mijenjaju. Stoga bi
trebalo uspostaviti plan obrazovanja i osposobljavanja kako bi se osiguralo odrzavanije i
razvoj znanja.

Praéenje i kontrole

Uc¢inkovitost programa provedbe mora se redovito nadzirati kako bi se osiguralo postizanje
eliene izvedbe i ponasanja. Cak i ako se nadzor provodi testiranjem uzoraka, ono se mora
temeljiti na sustavnom pristupu. Nadzor se mora usmijeriti na prepoznavanje problema
povezanih s uskladivanjem i to¢kama u kojima sustav ne radi na zadovoljavajuéi nacin, ali i
na funkcije koje posebno dobro zadovoljavaju zahtjeve. Praé¢enje Kodeksa moze se usmijeriti
na odredena podrucja ili funkcije i moze se provesti kao dio ukupnog nadzora uskladenosti.

Nadzor nije cilj samome sebi. Provodi se radi u¢enja, kako bi se problemi mogli rjeSavati,
a izvedba poboljsati. Ovisno o slozenosti sustava, moze biti potrebno razviti specificne
pokazatelje.

Neke kontrole i kontrolne to¢ke potrebne su kako bi se osiguralo ispunjavanje obveza Kodeksa
te da rizici neuspjeha u uskladivanju budu $to je vise moguce eliminirani. Pozeljno je da se te
kontrole osmisle tako da se uklapaju u redovan proces donosenja odluka, a ne kao samostalni
postupak. Medutim, bitno je da su zahtjevi povezani s kontrolom jasni i dokumentirani.
Primjerice, tocke u kojima je odobrenje obvezno ne bi trebalo smatrati fakultativnima.
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Poticanje i sankcije

Postovanje Kodeksa ucinkovito se promice potpunim razumijevanjem njegova doprinosa
ostvarenju poslovnih ciljeva organizacije. Medutim, provedba Kodeksa takoder mora
ukljugivati poticanje i odvrac¢anje.

To znaci da bi ponasanje u skladu s pravilima trebalo biti vidljivo nagradeno, a u slu¢ajevima
namijernog ili nehajnog nepostovanja Kodeksa ili uvedenih postupaka trebaju se primijeniti
sankcije.

lako Kodeks ponasanja nije zakonski propis, treba biti jasno da nakon §to ga organizacija
usvaoji, to nije dobrovoljni instrument koji nije obvezno slijediti. Najvise rukovodstvo treba
re¢i da se krSenja nece tolerirati te da e se, bude li potrebno, postupati prema prekrsitelju.
Posljedice za osoblje mogu se opcenito odrediti u uvjetima zaposljavanja.

Nastavno praéenje i pobolj$anje
Nadzor i druge pratece inicijative trebaju se provoditi kao osnova za stalno poboljSavanje

programa provedbe Kodeksa. To bi trebalo ukljuc¢ivati preispitivanje samog programa.

Postoje brojni izvori informalcija koji se mogu upotrebljavati u tu svrhu. Osim pracenja
rezultata i povratnih informacija koje provodi osoblje organizacije, mogu se analizirati i
prituzbe potrosaca te primjedbe opskrbljivada i regulatora. Rezultati se mogu rabiti za
odredivanje referentnih tocaka uskladenosti i/ili ciljeva izvedbe.
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Zahvale

Zahvale za trud ulozen u reviziju Kodeksa ICC-ja upucuju se proslom timu lidera Globalne
komisije ICC-ja za marketing i oglasavanje te sadasnjoj Komisiji kojom predsjedava Kristin
Green, pomocdénica glavnoga pravnog savjetnika u Microsoft Corporationu. Posebne zahvale
upucuju se zajednickim predsjednicima Radne skupine ICC-ja za reviziju Kodeksa Andersu
Stenlundu, izvrsnom partneru u AB Stenciji i Oliveru Grayu, izvrsnom direktoru Graywisead, na
njihovoj predanosti i stru¢nosti u vodenju procesa revizije. Zahvale se upucuju i ¢lanovima
Radne skupine ICC-ja za reviziju Kodeksa, Siroj Globalnoj komisiji ICC-ja za marketing i
oglasavanje, ICC-jevim nacionalnim odborima i drugim vanjskim dionicima na ulozi koju su
imali u razvoju 11. izdanja Kodeksa ICC-ja o oglasavanju i marketinskoj komunikaciji.

Medunarodna trgovacka komora posvecuje ovo izdanje Kodeksa ICC-ja Lucasu Boudetu,
glavnom direktoru Europskog saveza za standarde u ogladavanju (1978. — 2024.), u znak
pocasti njegovu izvanrednom vodstvu u podrudju samoregulacije oglasavanja i marketinga.

O Medunarodnoj trgovackoj komori

Medunarodna trgovacka komora (ICC) institucionalni je predstavnik vise od 45 milijuna
poduzeca u vise od 170 zemalja. Osnovna ICC-jeva misija jest uc€initi poslovanje korisnim za
svakoga, svaki dan, svugdije. Jedinstvenom kombinacijom zagovaranja, riesenja i postavljanja
standarda promi¢emo medunarodnu trgovinu, odgovorno poslovno ponasanje i globalni
pristup regulaciji, uz pruzanje usluga za riedavanje sporova vodeno trzistem. Nasi ¢lanovi
uklju€uju mnoge od najvecih svjetskih kompanija, mala i srednja poduzedéa, poslovna
udruzenja te lokalne gospodarske komore.

icc(c

33-43 avenue du Président Wilson
7516 Paris, France

T +33 (0)149 53 28 28

E icc@iccwbo.org

www.iccwbo.org
@iccwbo

Rujan 2024. | Kodeks o oglasavanju i marketingkoj komunikaciji ICC-ja | 87


mailto:icc@iccwbo.org
http://www.iccwbo.org/
https://twitter.com/iccwbo




	11th_Code_revision_–_significant_changes
	_bookmark1
	The_Code_and_the_law
	_bookmark2
	Code_structure_and_interaction_with_rela
	Purpose_of_the_Code_
	_bookmark3
	Cross-border_communications_–_origin_and
	_bookmark4
	_bookmark5
	General_coverage_
	Identifying_primary_purpose:
	Areas_not_covered
	_bookmark6
	Code_responsibility
	_bookmark7
	Interpretation
	Implementation_
	_bookmark8
	Code_review
	_bookmark9
	Article_1_–_Basic_principles
	Article_2_–_Social_and_environmental_res
	Article_3_–_Decency_
	_bookmark12
	Article_8_–_Identity_of_the_marketer
	Article_9_–_Use_of_technical_or_scientif
	Article_11_–_Presentation_of_the_offer
	_bookmark15
	Article_12_–_Automatic_renewals
	Article_13_–_Use_of_“guarantee”
	_bookmark16
	Article_14_–_Comparisons_
	Article_15_–_Exploitation_of_goodwill
	Article_16_–_Imitation_
	Article_17_–_Denigration_
	Article_18_–_Testimonials_and_endorsemen
	_bookmark17
	_Hlk195779717
	Article_23_–_Unsolicited_products_and_un
	Article_24_–_Code_responsibility_
	Article_25_–_Correction_and_redress_for_
	_bookmark19
	_bookmark20
	_bookmark23
	_bookmark24
	_bookmark25
	_bookmark26
	_bookmark27
	_bookmark28
	_bookmark30
	_bookmark32
	_bookmark34
	_bookmark36
	_Hlk192866742
	_bookmark37
	_bookmark38
	_bookmark40
	_bookmark43
	_bookmark44
	_bookmark45
	_bookmark46
	_bookmark47
	_bookmark48
	_bookmark49
	_bookmark51
	_bookmark53
	_bookmark54
	_bookmark56
	_bookmark58
	_bookmark59
	_bookmark60
	1.  Uvod: O ovom Kodeksu
	Odgovorno oglašavanje i marketinške komunikacije
	11. revizija Kodeksa – značajne promjene
	Kodeks i zakon 
	Svrha Kodeksa
	Struktura Kodeksa i interakcija s povezanim kodeksima i smjernicama
	Prekogranične komunikacije – podrijetlo i jurisdikcija
	2. Opseg i primjena Kodeksa

	Opća primjena
	Prepoznavanje primarne svrhe
	Područja koja nisu obuhvaćena
	Odgovornost prema Kodeksu
	Tumačenje
	Provedba
	Revizija Kodeksa
	3. Opće definicije u Kodeksu
	4. Opće odredbe o oglašavanju 
i marketinškim komunikacijama

	Članak 1. – Osnovna načela
	Članak 2. – Društvena i ekološka odgovornost
	Članak 3. – Pristojnost 
	Članak 4. – Poštenje
	Članak 5. – Istinitost
	Članak 6. – Dokazivanje tvrdnji
	Članak 7. – Prepoznavanje i transparentnost
	Članak 8. – Identitet oglašivača
	Članak 9. – Korištenje tehničkim ili znanstvenim podacima i terminologijom
	Članak 10. – Primjena izraza „besplatno”
	Članak 11. – Predstavljanje ponude
	Članak 12. – Automatska obnavljanja
	Članak 13. – Primjena izraza „jamstvo”
	Članak 14. – Usporedbe
	Članak 15. – Iskorištavanje stečenog ugleda (goodwill)
	Članak 16. – Oponašanje
	Članak 17. – Kleveta 
	Članak 18. – Svjedočanstva i preporuke, marketinške komunikacije influencera
	Članak 19. – Opisivanje ili oponašanje osoba i upućivanje na osobnu imovinu
	Članak 20. – Djeca i tinejdžeri 
	Članak 21. – Sigurnost i zdravlje
	Članak 22. – Zaštita podataka i privatnost
	Članak 23. – Netraženi proizvodi i prikriveni troškovi
	Članak 24. – Odgovornost prema Kodeksu
	Članak 25. – Ispravak i naknada za povredu Kodeksa
	Članak 26. – Poštovanje samoregulacijskih odluka
	5. Detaljna poglavlja

	Poglavlje A: Unapređenje prodaje
	Opseg i primjena Poglavlja A
	Pojmovi specifični za unapređenje prodaje
	Članak A1. – Načela koja se primjenjuju na unapređenje prodaje
	Članak A2. – Transparentnost i uvjeti ponude
	Članak A3. – Predstavljanje
	Članak A4. – Upravljanje promocijama
	Članak A5. – Sigurnost i prikladnost
	Članak A6. – Predstavljanje potrošačima
	Članak A7. – Predstavljanje posrednicima
	Članak A8. – Posebne obveze promotora
	Članak A9. – Posebne obveze posrednika
	Članak A10. – Odgovornost
	Poglavlje B: Sponzorstvo
	Opseg poglavlja B
	Pojmovi specifični za sponzorstvo
	Članak B1. – Načela koja se primjenjuju na sponzorstvo 
	Članak B2. – Autonomija i samoodređenje
	Članak B3. – Oponašanje i zabluda
	Članak B4. – „Marketing iz zasjede“ sponzoriranih sadržaja
	Članak B5. – Poštovanje sponzoriranog sadržaja i sponzora
	Članak B6. – Publika sponzorstva
	Članak B7. – Prikupljanje podataka / dijeljenje podataka
	Članak B8. – Umjetnički i povijesni predmeti
	Članak B9. – Društveno i ekološko sponzorstvo
	Članak B10. – Sponzorstvo u dobrotvorne i humanitarne svrhe
	Članak B11. – Višestruko sponzorstvo
	Članak B12. – Medijsko sponzorstvo
	Članak B13. – Odgovornost
	Chapter C: Data-driven Marketing, Direct Marketing, and Digital Marketing Communications
	 Opseg poglavlja C
	Pojmovi specifični za marketing vođen podacima, izravan marketing i digitalne marketinške komunikacije 
	Članak C1. – Odgovornost
	Članak C2. – Prepoznavanje i transparentnost
	Članak C3. – Predstavljanje ponude
	Članak C4. – Transparentnost o troškovima komunikacije
	Članak C5. – Poštovanje djece
	Članak C6. – Poštovanje želje da se ne primaju komunikacije
	Članak C7. – Cijene i uvjeti kreditiranja
	Članak C8. – Ispunjavanje narudžbi
	Članak C9. – Zamjena proizvoda
	Članak C10. – Povrat neispravnih ili oštećenih proizvoda
	Članak C11. – Plaćanje i naplata potraživanja
	Članak C12. – Pravo na odustanak
	Članak C13. – Usluga nakon prodaje
	Članak C14. – Telemarketing
	Članak C15. – Poštovanje javnih skupina i stranica za recenzije
	Članak C16. – Poštovanje potrošačkog korištenja digitalnim interaktivnim medijima
	Članak C17. – Oglašavanje temeljeno na interesima (IBA)
	Poglavlje D: Ekološke tvrdnje u 
marketinškim komunikacijama
	Opseg i primjena poglavlja D
	Pojmovi specifični za ekološke tvrdnje 
	Članak D1. – Dokazivanje tvrdnji
	Članak D2. – Pošteno i istinito predstavljanje 
	Članak D3. – Znanstveno istraživanje
	Članak D4. – Usporedbe
	Članak D5. – Životni ciklus proizvoda
	Članak D6. – Tvrdnje o komponentama i elementima
	Članak D7. – Certifikati, znakovi i simboli
	Članak D8. – Tvrdnje o ekološkim svojstvima
	Članak D9. – Odgovornost
	Poglavlje E: Djeca i tinejdžeri
	Definicije
	Članak E1. – Opća načela
	Članak E2. – Iskorištavanje lakovjernosti djece ili neiskustva tinejdžera
	Članak E3. – Izbjegavanje štete
	Članak E4. – Društvene vrijednosti 
	Članak E5. – Osobni podaci djece
	Članak E6. – Privatnost djece i tinejdžera
	Članak E7. – Odgovornost
	Članak E8. – Ostale smjernice o marketinškim komunikacijama s djecom i tinejdžerima
	Dodatak I.

	ICC-jeve Marketinške komunikacije 
	Kodeksov popis za provjeru
	Popis za provjeru ICC-jeva Kodeksa marketinških komunikacija
	Dodatak II 

	Pregled dodatnih ICC-jevih instrumenata povezanih s oglašavanjem i marketinškim komunikacijama
	Pregled dodatnih ICC-jevih instrumenata povezanih s oglašavanjem i marketinškim komunikacijama
	a.	Kodeksi, okviri i smjernice
	b.	Vodič za primjenu Kodeksa ICC-ja o oglašavanju i marketinškoj komunikaciji 
	Zahvale
	O Međunarodnoj trgovačkoj komori



