Smjernice za eticko oglasavanje na nivou RZB grupacije

Uvod:

Ove smjernice su utemeljene na Konsolidovanom kodeksu Medunarodne tfrgovacke komore
o praksi oglasavanja i trzisnog komuniciranja. Sve jedinice RZB grupacije duzne su postupati u
skladu sa ovim smjernicama.

Clan 1. Osnovni principi

TrziSna komunikacija treba biti zakonita, pristojna, iskrena i postena.

Prilikom pripreme za bilo kakvu trzisnu komunikaciju potrebno je voditi racuna o drustvenoj i
poslovnoj odgovornosti te postovati principe postene konkurencije koji su opsteprinvaceni u
poslovnom svijetu.

Nijedna komunikacija ne smije ugroziti povjerenje javnosti u oglasavanje.

Clan 2. Pristojnost

U trzisnoj komunikaciji ne mogu se davati izjave niti koristiti audio ili video materijal koji se u

zemlji ili kulturi u kojoj se ostvaruje komunikacija smatra uvredijivim.
Clan 3. Iskrenost

Trzisna komunikacija treba biti osmisliena tako da ne zloupotrebljava povjerenje potrosaca ili
nedostatak njihovog iskustva ili znanja.

Relevantni faktori koji mogu utjecati na odluke potrosaca trebaju biti komunicirani na pravi
nacin i u pravo vrijeme tako da ih potrosaci mogu uzeti u obzir.

Clan 4. Drustvena odgovornost

Trzisna komunikacija ne smije umanijivati ljudsko dostojanstvo niti podsticati ili doprinositi bilo
kojem vidu diskriminacije, ukljucujudi diskriminaciju po osnovu rasne, nacionalne, vierske
pripadnosti, pola, starosne dobi, invaliditeta ili seksualne orjentacije.

Prilikom trzisne komunikacije zabranjeno je bez opravdanog razloga koristiti zastrasivanje, tudu
nesrecu ili patnju.

Trzisna komunikacija ne smije biti takva da se ¢ini da podstice ili doprinosi hasilnom,
nezakonitom ili asocijalnom ponasanju.

Trzisna komunikacija ne smije biti utemeljena na praznovijerju.

Clan 5. Postenje

TrziSna komunikacija tfreba biti postena i ne smije navoditi na pogresne zakljucke.
Prilikom trzisSne komunikacije ne smije se koristiti bilo kakva izjava, tvrdnja, audio ili video
materijal koji bi, bilo direktno bilo putem implikacije, propusta, nejasnoce ili pretjerivanja,
mogao navesti potrosaca na pogresan zakljuCak vezan prvenstveno ali ne iskljuCivo za:
= Konkretne osobine proizvoda, koje bi mogle utjecati na izbor potrosaca, a medu koje
spadaju: efikasnost i uCinak, koli¢ina, komercijalno porijeklo te utjecaj na okolis.
= Vrijednost proizvoda i ukupna cijena/naknada koju potrosac treba platiti;
= Uslovi prekida ugovora i uslovi garancije;
= Autorska i vlasnicka prava nad imovinom u koju spadaju patenti, robne marke, idejna
riesenja, modeli i brendovi.
= Postivanje standarda;
= Sluzbeno priznanje ili odobrenje, nagrade u vidu medalja, odlikovanja i diploma;



=  Obim dobrotvornih akcija.

Clan 6. Upotreba tehniékih/nauénih podataka i terminologije

U trzisnoj komunikaciji nije dozvoljeno:
= Zloupotrebljavati tehnicke podatke, npr. rezultate istrazivanja ili citate iz tehnickih i
naucnih publikacija;
= Prezentirati statisticke podatke preuvelicavajudi vrijednost proizvoda;
= Koristiti naucnu terminologiju ili riecnik u svrhu pogresnog predstavljanja naucne
vrijednosti proizvoda.

Clan 7. Upotreba termina , besplatno* i ,,garancija“

Upotreba termina ,,besplatno, npr. ,besplatan poklon" ili ,,oesplatna ponuda* dozvoljena je
samo:
= Ukoliko ponuda na podrazumijeva bilo kakvu obavezu ili
= U vez sa kupovinom drugog proizvoda, pod uslovom da cijena tog proizvoda nije
uvecana da bi se na taj nacin nadoknadio dio ili cjelokupan trosak nastao po osnovu
ponude.
Prilikom trzisne komunikacije ne moze se tvrditi ili podrazumijevati da "garancija”, "jemstvo" ili
neki drugi izraz dosta slicnog znacenja osigurava dodatna prava potfrosacu koja nisu
definirana zakonom, izuzev ukoliko je to istina. Uslovi garancije ili jemstva, ukljuCujuciime i
adresu jemca frebaju biti dostupni potrosacu, a ogranicenja prava potrosaca ili pravni
ljekovi eventualno definisani zakonom, trebaju biti jasni i vidljivi.

Clan 8. Dokazivanje

U trzisnoj komunikaciji opise, tvrdnje ili ilustracije vezane za Cinjenice koje se mogu provijeriti
freba potkrijepiti dokazima. Pomenuti dokazi trebaju biti dostupni tako da se na zahtjev
regulatornih tijela odgovornih za primjenu Kodeksa mogu prezentirati bez odlaganja.

Clan 9. Identifikacija

Bez obzira na njen oblik i medij kojim se koristi, trzisna komunikacija freba biti prepoznatijiva.
Oglas objavljen putem medija na kojem se prezentiraju novosti i uredniCki program treba biti
prezentiran tako da bude ocigledno da je rijeC o oglasu, a identitet davatelja oglasa mora
biti istaknut (pogledati ¢lan 10).

Zabranjeno je prikrivanje stvarne komercijalne svrhe trzisne komunikacije. Dakle, komunikacija
putem koje se prodaje neki proizvod ne smije biti predstavljena kao npr. trziSno istrazivanje,
anketiranje potrosaca, prukupljanje podataka od korisnika, privatni blogovi ili neovisni
pregledi.

Clan 10. Identitet
Identitet oglasivaca ne smije biti prikriven. Ukoliko je prigodno, prilikom trzisne komunikacije
pozelino je navesti kontakt podatke i fime omoguditi potrosacu da na jednostavan nacin

stupi U kontakt sa oglasivacem.

Pomenuto se ne odnosi na komunikaciju koja ima za cilj iskljucivo priviacenje paznje na
komunikaciju koja tek treba uslijediti (teasers).

Clan 11. Uporedivanje

Trzisna komunikacija koja sadrzi poredenja treba biti osmisliena tako da samo poredenje ne
navodi na pogresne zakljuCke te da zadovoljava zahtjeve postene konkurencije. Poredenje



freba biti utemeljeno na Cinjenicama koje se mogu potkrijepiti dokazima i ne smije biti
neposteno.

Clan 12. Omalovazavanje

Prilikom trzisSne komunikacije ne smiju se niti omalavazavati niti izlagati javnom preziru ili
podsmijehu bilo koja osoba ili grupa, kompanija, organizacija, privredna ili komercijalna
aktivnost, profesija ili proizvod.

Clan 13. Sviedoéenia

Zabranjeno je tokom trzishe komunikacije koristiti ili pozivati se na bilo kakvo sviedocenje,
potvrdu ili dopunsku dokumentaciju koja nije originalna, validna i relevantna. Ne mogu se
koristiti ni svjedocenja ni potvrde koje su zastarjele ili navode na donosenje pogresnih
zakljucaka.

Clan 14. Opisivanije ili imitiranje osoba i pozivanje na privatno viasnistvo

Osobe posmatrane bilo u javnom bilo u privatnom okruzenju ne smiju se opisivati ili imitirati
prilikom frzisne komunikacije izuzev ukoliko se obezbijedi njihova prethodna saglasnost za isto;
takoder, u trziSnoj komunikaciji nije dozvolieno opisivanje ili pozivanje na privatnu imovinu
neke osobe u svrhu licne potvrde proizvoda ili organizacije izuzev ukoliko se obezbijedi
prethodna saglasnost relevantne osobe.

Clan 15. Zloupotreba

Zabranjeno je neopravdano koristenje imena, inicijala, logotipova i brenda bilo koje
kompanije, preduzeca ili institucije za potrebe trzisne komunikacije. Prilikom trzisne
komunikacije ne smije se na bilo koji nacin zloupotrebljavatiime, brend ili druga intelektualna
imovina druge kompanije, pojedinca ili institucije kao ni rezultati postignuti prethodnim
marketinskim kampanjama, izuzev ukoliko se obezbijedi prethodna saglasnost za isto.

Clan 16. Oponasanje

U trzisnoj komunikaciji nije dozvoljeno imitiranje drugog oglasivaca u svrhu podsticanja
potroSaca na donosenje pogresninh zakljucaka ili njegovog zbunjivanja npr. putem opsteg
izgleda oglasa, teksta, slogana, vizuelnih efekata, muzike ili zvuénih efekata.

Ukoliko oglasivac¢ organizuje prepoznatljivu marketindku kampanju u jednoj ili vise zemalja,
ostali oglasivaci ne smiju oponasati tu kampanju u drugim zemljama u kojima oglasivac koji je
osmislio kampaniju djeluje, jer bi tfime onemogudili sprovodenje te kampanje u pomenutim
zemljaoma u dogledno vrijeme.

Clan 17. Sigurnost i zdravlje

Trzisna komunikacija ne smije sadrzavati prikaz ili opis bilo kakvih potencijalno opasnih radniji ili
situacija, koje prema nacionalnim standardima ne zadovoljavaju zahtjeve sigurnosne ili
zdravstvene zastite, izuzev ukoliko postoji obrazovna ili drustvena opravdanost za isto.
Uputstva za upotrebu trebaju sadrzavati odgovaraju¢a sigurnosna upozorenja i, eventualno,
odricanje od odgovornosti. Ukoliko proizvod ili neka aktivnost sa sobom nosi sigurnosni rizik,
pofrebno je naglasiti da djeca ne smiju koristiti proizvod ili sprovoditi aktivhost bez nadzora

odraslih.
Ukoliko je to neophodno informacije koje se dostavljaju uz proizvod trebaju sadrzavati i

odgovaragju¢a uputstva za upotrebu te detaljne smjernice vezane za zdravlje i sigurnost.
Upozorenja vezana za zdravlje i sigurnost frebaju biti pojasnjena pomocu slika i/ili teksta.

Clan 18. Djeca i adolescenti



Trzisnoj komunikaciji usmjerenoj ili prilagodenoj djeci i adolescentima potrebno je posvetiti
posebnu paznju. Naredne odredbe ticu se frzisne komunikacije namijenjene djeci i
adolescentima i iste su utemeljene na drzavnim zakonima i propisima o pomenutoj
komunikaciji.
=  Pomenuta komunikacija ne smije ugrozavati pozitivno drustveno ponasanje, zivotne
stilove i stavove;
=  Proizvodi koji nisu prigodni za djecu i adolescente ne smiju se oglasavati putem
medija namijenjenih ovim grupama i oglasi namijenjeni djeci i adolescentima ne smiju

se objavljivati putem medija koji plasiraju urednicki materijal koji nije prigodan za
djecu.

Potrebno je posebno naglasiti koje usluge nisu namijenjene djeci.

Nedostatak iskustva i lakovjernost
Trzisna komunikacija ne smije zloupotrebljavati nedostatak iskustva i lakovjernost, narocito u
slijededim slu¢ajevima:
1. Prilikom demonstracije uCinka i nacina koristenja proizvoda trzisna komunikacija ne
smije
a. Umanjivati stepen potrebne vjestine ili starosnu dob koji su opéenito preduslov za
pripremu i koristenje proizvoda;
b. PreuveliCavati stvarnu vrijednost, osobine, trajnost i uCinak proizvoda;
c. lIspustati informacije o potrebi za dodatnom kupovinom,
2. lako je upotreba maste adekvatna za mladu i stariju djecu, ne smije se otezati djeci
razdvajanje maste od stvarnosti.
3. Trzisna komunikacija usmjerena ka djeci treba biti lako prepoznatljiiva za djecu.

Sprje¢avanje nastanka stete
U trzisSnoj komunikaciji zabranjeno je koristiti bilo kakvu izjavu ili vizuelni materijal koji moze
nanijeti mentalnu, moralnu ili fiziCku Stetu djeci ili adolescentima. Djeca i adolescenti ne smiju

biti prikazivani u opasnim situacijama, kao ucesnici u radnjama koje su stetne po njih ili druge,
niti se smiju podsticati da se ukljuce u potencijalno opasne aktivnosti ili postupke.

Drustvene vrijednosti

Prilikom trzisne komunikacije ne smije se sugerisati da ¢e posjedovanje reklamiranog
proizvoda osigurati fiziCku, psiholosku ili drustvenu prednost djeci ili adolescentima u odnosu
na drugu djecu ili adolescente, niti da ¢e posjedovanje proizvoda imati kontraefekat od
navedenog.

Trzisna komunikacija ne smije podrivati autoritet, odgovornost, prosudivanje ili naklonost
roditelja u pogledu relevantnih drustvenih i kulturnih vrijednosti.

U trzisnoj komunikaciji zabranjeno je direktno obracanje djeci putem kojeg se djeca podsticu
da ubijede svoje roditelje ili druge odrasle osobe da im kupe proizvode.

Cijene ne smiju biti prikazane na nacin da djeca i adolescenti steknu nerealnu predstavu o
froskovima ili vrijednosti proizvoda, odnosno ne smiju biti umanjene. Prilikom trzisne
komunikacije ne moze se podrazumijevati da svaka porodica ima dovoljno velik budzet da
odmah sebi moze priustiti reklamirani proizvod.

Ukoliko dolazi do nastanka bilo kakvih troskova, ukljucujudi trosak kontaktiranja, prilikom trzisne

komunikacije u kojoj se djeca i adolescenti pozivaju da kontaktiraju oglasivaca treba
naglasiti potrebu za frazenjem prethodne saglasnosti roditelja ili druge odrasle osobe.

Clan 19. Zastita podataka i privatnosti



Prilikom prikupljanja licnih podataka neophodno je postovati i zastiti privatnost lica primjenom
relevantninh pravila i propisa.

Prikupljanje podataka i obavjestavanje

Kada se prikupljaju licni podaci potrosaca od kljuCne je vaznosti osigurati da pojedinci budu
obavijesteni o svrsi prikupljanja i namjeri da se podaci proslijede tre¢im licima za potrebe
oglasavanja od strane trecih lica. (Agenti ili druga lica, koja oglasivacu pruzaju operativnu
podriku i koja niti koriste niti otkrivaju licne podatke u bilo koju svrhu, ne smatraju se fre¢im
licima.) Najpozeljnije je pruziti pojedincima relevanine informacije prilikom samog prikupljanja
podataka; ukoliko to nije moguce, relevantne informacije trebaju biti dostavljene u
najkracem mogucem roku.

Koristenje podataka
Licni podaci prikuplieni u skladu sa ovim Kodeksom trebaju biti:
= prikuplieni u navedene i zakonite namjene i ne smiju se koristiti na bilo koji nacin koji ne
odgovara tim namjenama;
= adekvatni, relevantni i ne previse obimni obzirom na namjenu za koju se prikupljaju
odnosno dalju obradu;
= tacniiazurmni;
= pohranjeni samo u vremenskom periodu koji je dovoljan za njihovo koristenje za
namjene za koje su prikuplieni odnosno dalje obradeni.

Sigurnost u obradi podataka
Imajuci u vidu osjetljivost informacija potrebno je uspostaviti odgovarajuce sigurnosne mjere i
na taj nacin sprijeliti neovlasteni pristup ili otkrivanje licnih podataka.

Ukoliko se informacije proslieduju tre¢im licima neophodno je potvrditi da i ona primjenjuju
makar jednake sigurnosne mjere.

Licni podaci o djeci
Kada se prikupljaju licni podaci osoba za koje se zna ili utemeljeno pretpostavlja da su djeca
od 12 godina ili mlada, neophodno je objasniti roditeljima odnosno zakonskim starateljima na

koji nacin eventualno mogu zastiti djeciju privatnost.

Djecu freba uciti da traze saglasnost roditelja ili druge relevantne odrasle osobe za davanje
informacija putem digitalnih interaktivnih medija, a potrebno je preduzeti i odgovaraju¢e
korake da se utvrdi da je pomenuta saglasnost obezbijedena.

Dozvoljeno je prikupljanje samo onih licnih podataka koji su neophodni za ukljuCivanje
djeteta u konkretnu aktivnost.

Podaci koji se dobiju od djece ne smiju se bez saglasnosti roditelja koristiti u svrhu

uspostavljanja trzisne komunikacije s njima ili drugim clanovima njihove porodice.

Licni podaci o djeci ne smiju se otkrivati tre¢im licima izuzev ukoliko se obezbijedi saglasnost
njihovih roditelja ili zakonskih skribonika odnosno ukoliko je to zakonski dozvolieno. (Agenti ili
druga lica, koja oglasivacu pruzaju tehnicku ili operativnu podriku i koja niti koriste niti
otkrivaju licne podatke u bilo koju svrhu, ne smatraju se tre¢im licima.)

Politika zastite privatnosti

Lica koja prikupljaju podatke u vezi sa akfivnostima frzisne komunikacije trebaju definisafi
politiku zastite privatnosti, Ciji uslovi moraju biti dostupni potrosacima te jasno utvrditi dalije u
toku bilo kakav proces prikupljanja il obrade podataka, neovisno o oCiglednosti tog procesa.
U podrucjima sudske nadleznosti u kojim ne postoji zakonska regulativa kojom se definira
pitanje zastite privatnosti preporuCuje se usvajanje i primjena principa zastite privatnosti slicnih
onim definisanim dokumentom Alati za Cuvanje privatnosti.



Prava potrosaca
Potrebno je preduzeti odgovaraju¢e mjere i na taj nacin omoguditi potrosacima da razumiju i
koriste svoje pravo na
=  Neprimanje marketinskin ponuda (ukljucujuéi pravo na koristenje opstin
preferencijalnih usluga);
= Ogranicavanje distribucije njihovih podataka tre¢im stranama za potrebe koristenja u
marketinske svrhe; i
= Korigovanje netacnih podataka o njima.

Ukoliko potrosac pokaze da ne zeli ostvarivati trzisnu komunikaciju putem odredenog medija,
bilo po osnovu preferencijaline usluge bilo po nekom drugom osnovu, njegova zelja mora biti
ispostovana.

Prekograni¢ne fransakcije

Prilikom prenosa licnih podataka iz zemlje u kojoj su isti prikupljeni u drugu zemlju neophodno
je posvetiti posebnu paznju zastiti podataka potrosaca.

U slu€aju obrade podataka u drugoj zemlji pofrebno je preduzeti sve razumne korake u cilju
sprovodenja adekvatnih sigurnosnih mjera i postovanja principa zastite podataka definisanih
ovim Kodeksom. Preporucuje se koristenje odredbi ICC modela kojim su utvrdeni dogovori
izmedu kreatora marketinske liste i lica zaduzenog za obradu podataka odnosno korisnika

podataka u drugoj zemilji.
Clan 20. Transparentnost u pogledu troskova komunikacije

Ukoliko su troskovi pristupa poruci ili komunikacije sa oglasivacem vedi od standardnih
postanskih troskova ili froskova telefonske komunikacije, npr. obracunava se "premium stopa”
za online poruke, konekciju ili telefonski broj, potroSaci moraju biti obavijesteni o tome tako sto
¢e im se saopstiti "iznos troskova po minuti" ili "iznos troskova po poruci”. U slucaju da se ova
informacija obznanjuje putem online komunikacije, potrosaci moraju blagovremeno dobiti
istu tako da prilikom pristupa poruci il online usluzi imaju dovoljno vremena da se diskonektuju
a da im se pri tom ne obracuna trosak.

Kada se komunikacija dodatno naplacuje potrosac ne smije predugo cekati da bi ostvario
svrhu komunikacije, a cijena poziva treba se obracunavati od tfrenutka kada potrosac pocne
sa ostvarivanjem svrhe komunikacije.

Clan 21. NeZeljeni proizvodi i prikriveni froskovi

TrziSnu komunikaciju povezanu sa praksom slanja nezeljenih proizvoda potrosacima od kojih
se potom trazi da plate te proizvode (inertna prodaja), a koja ukljuCuje tvrdnje ili sugestije
vezane za obavezu primatelja da preuzme i plati proizvod, freba izbjegavati.

Ukoliko se prilikom trziSne komunikacije trazi odgovor potrosaca koji podrazumijeva davanje
naloga po osnovu kojeg ¢e biti potrebno izvriiti placanje (npr. uklju€ivanje u publikaciju)
neophodno je to nedvojbeno pojasniti.

Trzisna komunikacija u kojoj se trazi davanje naloga ne smije biti predstavljena u obliku
slicnom fakturi niti na bilo koji drugi nacin sugerisati dospijece plac¢anja.

Clan 22. Ekoloska svijest

Trzisna komunikacija ne smije podsticati niti biti povezana sa radnjama suprotnim zakonu,
neovisnim kodeksima ili opcenito prinvac¢enim standardima ekoloski osvijestenog postupanja.
Ona mora biti uskladena sa principima definiranim u poglavlju E, Zahtjevi vezani za zastitu

okolisa prilikom frziSne komunikacije.

Clan 23. Nadleinost



Oglasivac Ciji su proizvodi predmet trzisne komunikacije, zajedno sa realizatorom
komunikacije ili agencijom, izdavacem, vlasnikom medija ili ugovaracem, snosi odgovornost
sa postivanje pravila postupanja definisanih Kodeksom.

Oglasivaci snose kompletnu odgovornost za svu trzisSnu komunikaciju vezanu za njihove
proizvode.

Agencije i drugi realizatori aktivnosti duzni su posvetiti duznu paznju prilikom pripreme frzisne
komunikacije te postupati tako da omoguce oglasivacima da ispune svoje obaveze.

lzdavadi, viasnici medija i ugovaradi koji objavljuju, prenose, dostavljaju ili Sire trzisSnu

komunikaciju imaju obavezu pazljivo preuzimatiistu i predstavljati je u javnosti.

Pojedinci zaposleni u preduzecu, kompaniji ili instituciji koja spada u bilo koju od navedenih
kategorija i uCestvuju u planiranju, osmisljavanju, objavljivanju ili prenosu frzisne komunikacije
u skladu sa svojim pozicijama snose odgovornost za postivanje i postupanje u skladu sa
pravilima definisanim Kodeksom.

Kodeks se odnosi na kompletan sadrzaj i oblik frzisne komunikacije, ukljucujuci svjedocenja i
iziave te audio i video materijal dobiven iz drugih izvora.

Cinjenica da kompletan sadrzaj i oblik trzisne komunikacije mogu biti preuzeti iz drugih izvora
ne opravdava nepostivanje pravila definisanih Kodeksom.

Clan 24. Efekat naknadne reakcije v svrhu ispravke

Naknadne korekcije i/ili reakcije odgovornog lica u svrhu ispravke krsenja Kodeksa

preporucljivo je ali ne opravdava samo krienje Kodeksa.
Clan 25. Implementacija

Relevantna lokalna, nacionalna i regionalna upravna tijela duzna su usvojiti i implementirati
Kodeks i principe definisane istim kako na nacionalnom tako i na internacionalnom nivou.
Sve organizacije, kompanije i pojedinci ukljuCeni u bilo koju fazu procesa frzisne komunikacije

imaju obavezu primjenjivati Kodeks kad god je to moguce.

Oglasivaci, operateri, marketinske agencije, izdavadi, viasnici medija i ugovaraci trebaju bifi
upoznati sa Kodeksom i drugim relevantnim, lokalnim i neovisnim smjernicama za oglasavanje
i druge vidove trzisne komunikacije te postupati u skladu sa odlukama odgovarajuceg
samoupravnog tijela. Neophodno je da razviju sredstvo pomocu kojeg potrosaci mogu
podnijeti prituzbe, predstave ga potrosacima i omoguce njegovo jednostavno koristenje.



