ICC Medunarodni kodeks o unapredenju prodaje

Uvod

Izdanje Medunarodne trgovacke komore, ¢ije je sediste u Parizu, ICC Medunarodnog
kodeksa o unapredenju prodaje sledi ta¢no uhodanu politiku ICC koja se odnosi na
promovisanje visokih etickih standarda u poslovima marketinga putem samoregulativnih
propisa, a u saglasnosti sa nacionalnim i medunarodnim zakonom.

Ovaj Kodeks, koji je prvi put objavljen 1973. godine, pokazuje da se u industriji i
trgovini prihvataju druStvene odgovornosti prema potroSacu i zajednici.

Kodeks objedinjuje prethodno iskustvo sa trenutnim mnjenjem koje se zasniva na
poimanju akcija unapredenja prodaje kao korisnog sredstva konkurencije, neophodnog u
trziSnoj ekonomiji, kao i na potrebi da se uspostavi pravicna ravnoteza izmedu interesa
svih ukljucenih strana — proizvodaca, distributera i potroSaca.

ICC smatra da je od fundamentalnog znacaja 1 u interesu drustva u celini da
poslovanje, uz poStovanje nacela lojalne konkurencije, ima slobodu da bira medu
razli¢itim marketinSkim metodama. Kodeks je osmis$ljen, pre svega, kao instrument
samoregulacije, ali namenjen je i sudovima koji bi ga koristili kao referentni dokument u
okviru vazecih zakona.

ICC veruje da ¢e ovo novo izdanje Kodeksa, isto kao prethodno, daljim
uskladivanjem standarda u pogledu aktivnosti na unapredenju prodaje, olakSati promet
roba 1 usluga medu drzavama, a u korist potroSaca i zajednice celog sveta.

Primena Kodeksa

Kodeks se odnosi, bez obzira na izabrani medij i nacin distribucije, na marketinska
sredstva 1 tehnike koje se koriste da bi dobra 1 usluge ucinili Sto privlacnijima, na taj
nacin §to obezbeduju neku dodatnu korist - bilo u gotovom novcu, ili neke druge vrste, ili
nagovestavaju da se takva korist moze ocekivati. Odnosi se 1 na podsticajne prodajne
promocije, na promotivne ponude u Stampi i na ponude koje se upucuju posredstvom
elektronskih medija.

Promocije su privremene aktivnosti, ali Kodeks se primenjuje i na dugoroc¢nu i stalnu
upotrebu promotivnih tehnika. Izmedu ostalog, Kodeks obuhvata i sledec¢e oblike
aktivnosti na planu unapredenja prodaje:

- premijumske ponude svih vrsta,

- ponude sa snizenom cenom 1 besplatni uzorci,

- distribuciju markica, kupona, priznanica i uzoraka,

- promocije koje se odnose na dobrotvorna davanja

- 1inagradne igre svih vrsta ukljuc¢ujuci i podsticajne programe.



Tumacenje

Kodeks ¢e se primenjivati kako po obliku, tako i po sadrZaju, pri ¢emu treba imati na

umu razlicite nivoe znanja, iskustva i sposobnosti razlu¢ivanja onih lica prema kojima su
promocije usmerene.

Definicije

U zavisnosti od uslova realizacije aktivnosti na planu unapredenja prodaje, svaki

proizvodac, prodavac na veliko ili malo, ili bilo koje drugo lice na poslovima marketinga
moze da bude promoter, posrednik i/ili direktni korisnik.

U ovom Kodeksu:

izraz "promoter" odnosi se na svako lice, kompaniju ili organizaciju koja pokrece
akciju unapredenja prodaje, ili u ¢iju korist se pokrece akcija;

izraz "posrednik" odnosi se na svako lice, kompaniju ili organizaciju, osim promotera,
koja doprinosi sprovodenju bilo kog oblika unapredenja prodaje;

izraz "direktni korisnik" odnosi se na svako lice, kompaniju ili organizaciju prema
kojoj je usmerena akcija unapredenja prodaje, bilo kao prema krajnjem potroSacu, ili
kao profesionalnom ili trgovinskom klijentu;

izraz "osnovni proizvod" odnosi se na proizvod ili uslugu (ili kombinaciju proizvoda i
usluga) koja se promovise;

izraz "dodatna korist" odnosi se na svaki proizvod, uslugu ili olakSicu (ili neku
njihovu kombinaciju) koja se nudi u promotivne svrhe.

Osnovna nacela

Kodeks postavlja standarde etickog ponaSanja kao deo sistema samoregulacije u

marketingu 1 na taj nacin dopunjuje postoje¢e pravne propise u odredenoj drzavi,
odnosno, drzavama.

Sve akcije unapredenja prodaje moraju da budu legalne, pristojne, Casne, istinite 1

moraju biti u saglasnosti sa natelom lojalne konkurencije opsteprihvacenim u poslovanju:

a)
b)
©)

d)
e)

sve aktivnosti na unapredenju prodaje moraju se ophoditi poSteno i ¢asno prema
potroSacima 1 drugim direktnim korisnicima;

sve aktivnosti na unapredenju prodaje moraju biti osmisljene i vodene tako da ne
1zazovu opravdano razocaranje i ne pruze nikakav povod za osnovani prigovor;
upravljanje promocijama i ispunjenje svake obaveze koja iz njih proizilazi mora biti
brzo 1 efikasno:

uslovi i izvodenje svih promocija moraju da budu jednaki za sve ucesnike;

promocija novog proizvoda ili aktivnost na planu unapredenja ne sme da bude
osmiSljena niti izvedena tako da izazove ili toleriSe nasilno, ili na neki drugi nacin



druStveno nedopustivo ponasanje, niti da podstice postupke suprotne interesima
javnosti;

f) prezentacija projekta unapredenja prodaje ne sme da obmanjuje one kojima je
upucena;

g) svaki Cinilac koji moze da utice na donoSenje odluke o uce$¢u u akciji unapredenja
prodaje mora biti saopSten na takav nacin da direktni korisnik moze da ga razmotri
pre no $to se odluci na bilo kakvu kupovinu koja moze predstavljati uslov za ucesce.

OpSti propisi
Integritet

Clan 1.

Akcije unapredenja prodaje moraju da budu osmisljene tako da ne zloupotrebe
poverenje i potencijalni nedostatak iskustva ili znanja direktnih korisnika ili posrednika.

Uslovi ponude

Clan 2.

Aktivnosti na planu unapredenja prodaje moraju da budu osmisljene tako da direktni
korisnik moze lako 1 jasno da identifikuje uslove ponude. Treba voditi raCuna o tome da
se ne prikaze neumerena vrednost dodatne koristi, a cena osnovnog proizvoda ne sme biti
skrivena u promotivnoj aktivnosti.

Izvodenje

Clan 3.

Aktivnosti na planu unapredenja prodaje ne smeju da budu tako izvedene da navode
potroSace na pogreSne zakljuCke. Svaka oglasna poruka, ukljucujuéi svako propagandno
sredstvo koje se koristi na mestu prodaje, mora da bude osmisljena u strogoj saglasnosti
sa ICC Medunarodnim kodeksom o oglaSavanju.

Organizovanje akcija unapredenja prodaje
Clan 4.
Akcije unapredenja prodaje treba da budu rukovodene adekvatnim resursima i

nadzorom, ukljuc¢ujuéi sve moguce predostroznosti kako direktni korisnici ne bi imali
opravdane razloge za prigovor na ponudu.



Promoter treba narocito da vodi ra¢una o sledec¢em:

a) da je dodatna korist adekvatna i moze da omoguci zadovoljenje potraznje u relativno
kratkom vremenskom roku. Ukoliko je kaSnjenje neminovno, direktni korisnici
moraju se obavestiti o tome i moraju da se preduzmu neophodne mere da se tome
prilagodi 1 oglasavanje ponude.

b) da neispravna roba ili neadekvatne usluge budu zamenjene, ili da se obezbedi
odgovarajuca finansijska nadoknada. Troskovi nastali kao direktna posledica ovakve
neadekvatnosti bi¢e odmah refundirani, na zahtev.

c) da se sa prigovorima postupa efikasno i ispravno.

Zastita privatnosti
Clan 5.

Akcije unapredenja prodaje moraju da poStuju pravo na privatnost svakog
individualnog ¢lana javnosti i svakog trgovca i ne smeju ih dovoditi u nepriliku.

Bezbednost
Clan 6.

Akcije unapredenja prodaje moraju se osmisliti i izvoditi uz postovanje uobicajenih
mera bezbednosti tako da posrednici, direktni korisnici 1 sva druga lica ne budu izloZeni
bilo kakvoj opasnosti.

Uputstva za upotrebu moraju, gde god je to potrebno, da sadrze i upozorenja u
pogledu bezbednosti.

Deca i mladi
Clan 7.

Akcije unapredenja prodaje usmerene ka deci 1 mladima, ili one koje bi mogle da
imaju uticaja na njih, ne smeju da zloupotrebljavaju njihovu lakovernost i nedostatak
iskustva. Osim toga, takve promocije moraju da budu osmisljene tako da ne budu Stetne
po decu i mlade osobe mentalno, moralno 1 fizicki, 1 da ne dovedu u iskuSenje njihovo
osecanje odanosti prema roditeljima ili starateljima.

Odnos prema zaposlenim licima
Clan 8.

Prilikom definisanja uslova realizacije programa unapredenja prodaje mora se
postovati lojalnost izmedju zaposlenih lica 1 njihovih poslodavaca.



Specifi¢ni propisi
Prezentacija direktnim Korisnicima

Clan 9.

Prezentacija projekta (programa) aktivnosti na unapredenju prodaje mora dozvoliti

direktnom korisniku da razmotri sve relevantne pojedinosti promotivne ponude pre no $to
odluci da kupi osnovni proizvod.

d)
e)

g)
h)

Tacnije, kad je to moguce, u promociji moraju biti prezentovani slede¢i podaci:

nacin na koji se promotivna ponuda moze iskoristiti ili dobiti, kao S§to su, na primer,
uslovi dobijanja besplatnih poklona ili premija, ili uslovi za ucestvovanje na
takmicenjima ili u nagradnim igrama;

svako vremensko ograni¢enje koje moze da utice na sticanje izvesne prednosti u vezi
sa promotivnom ponudom, na primer, poslednji dan nagradne igre;

svako ogranicenje u geografskom pogledu, u pogledu koli¢ine robe koja se
promovise, ili drugih dodatnih koristii, kao 1 svako drugo ograni¢enje u pogledu
koli¢ine; u slucaju ogranic¢enja u pogledu koli¢ine mora da se navede i nac¢in zamene
alternativnim proizvodima ili refundiranja novca;

zahtevi u pogledu dokaza o kupovini;

vrednost bilo kojeg vaucera ili markice pronadene u slucaju kad postoji monetarna
alternativa;

troSkovi, ukljucujuci troskove transporta, isporuke ili postarine i uslove placanja;

pun naziv i adresa promotera;

adresa na koju se mogu usmeriti reklamacije (ukoliko se razlikuje od adrese iz stavke

2.
Prezentacija projekta (programa) unapredenja prodaje

Clan 10.

Prezentacija projekta unapredenja prodaje mora da dozvoli posrednicima da procene

vrednost usluga 1 angazovanja koji se od njih zahtevaju. Tacnije, promoter je duzan da
obezbedi adekvatne podatkei o sledecem:

a)

b)
©)
d)
e)

organizaciji 1 obimu promocije, ukljucuju¢i vremenski raspored i svako ogranicenje u
pogledu vremena;

nacinima na koje ¢e promocija biti prezentovana u trgovini i javnosti,

uslovima ucesca;

finansijskim implikacijama za posrednike;

svakom specificnom administrativnom zadataku postavljenom posrednicima.



Clan 11.

AmbalaZa robe koja se promotivno nudi mora da bude jasno identifikovana i mora da
sadrzi datum prestanka validnosti promotivne ponude, ili vremenski rok, tako da
posrednik moZze da izvr$i neophodnu kontrolu zaliha.

Posebne obaveze promotera
Clan 12.

Aktivnosti na planu unapredenja prodaje moraju biti osmisljene i vodene sa duznim
poStovanjem legitimnih interesa posrednika i1 moraju poStovati njihovu slobodu
odlucivanja.

Clan 13.

Promoter mora najpre da dobije pristanak posrednika ili njegovog odgovornog
menadzera ukoliko, izmedu ostalog, zeli:

a) da pozove lica zaposlena kod posrednika da u¢estvuju u promociji prodaje;
b) da ponudi uvodenje finansijske, ili neke druge nagrade, tim zaposlenim licima za
pomoc¢ ili dostignuca u oblasti promocije ponude.

U sluc¢aju ponude koja je otvoreno upucena putem javnih medija, za koju se ovakva
prethodna dozvola ne moZze dobiti, zaposlena lica moraju dobiti dozvolu od svog
poslodavca za ucescée u promociji.

Clan 14.

Sva dobra, ukljuCuju¢i 1 dodatnu korist 1 ostali relevantan materijal, moraju se
isporuciti posredniku u roku koji je prikladan u uslovima bilo kakvog vremenskog
ogranicenja u promotivnoj ponudi.

Clan 15.

Projekti unapredenja prodaje i njihove prezentacije koje podrazumevaju aktivnu
saradnju sa posrednicima ili njihovim zaposlenim licima, moraju da budu osmisljeni tako
da nemaju negativan uticaj na eventualni ugovorni odnos izmedu posrednika 1 direktnih
korisnika.



Posebne obaveze posrednika
Clan 16.

Akcije unapredenja prodaje koje podrazumevaju bilo kakvu specificnu odgovornost
od strane posrednika, moraju da budu tako izvedene da ne dozvole bilo kakvo pogresno
tumacenje uslova, vrednosti, ograni¢enja ili moguénosti za realizaciju ponude.

Clan 17.

Projekti akcija unapredenja prodaje koje je posrednik prihvatio, moraju da budu
izvedeni valjano i ¢asno, a posrednik 1 lica zaposlena kod njega moraju ih ispravno voditi.

Tacnije, posrednik se mora pridrzavati plana i uslova promocije koje je postavio
promoter. Posrednik ne sme sprovoditi nikakve promene u pogledu dogovorenih
postupaka, na primer izmene vremenskog rasporeda bez prethodnog dogovora sa
promoterom.

Lojalna konkurencija
Clan 18.

Aktivnosti na planu unapredenja prodaje moraju da budu lojalne prema drugim
konkurentima i drugim trgovcima na trzistu.

Clan 19.

Akcije unapredenja prodaje koje sadrze poredenja sa nekim drugim proizvodom, u
slu¢ajevima kada je to dopusteno, ne smeju pogresno da prikazu ili omalovaze osobine i
vrednost nijednog od proizvoda.

Odgovornost
Clan 20.

1. Osnovnu odgovornost za sve aspekte unapredenja prodaje, bilo koje vrste ili sadrzaja,
uvek snosi promoter.

2. Lica koja ucestvuju u planiranju, osmisljavanju ili izvodenju bilo koje akcije
unapredenja prodaje snose onaj stepen odgovornosti koji je primeren njihovim
pozicijama sa kojih mogu da obezbede sprovodenje Kodeksa u odnosu prema
posrednicima, direktnim korisnicima i1 drugim stranama na koje promocija utice ili
moze da ima uticaja.



Shodno tome, osim promotera, Kodeks moraju da postuju i sledeca lica:

a) svako lice koje se bavi marketingom - konsultant, agencija za oglasavanje ili
unapredenje prodaje, ili njihovi suizvoda¢i koji daju svoj doprinos akciji
unapredenja prodaje;

b) svaki posrednik koji ucestvuje u promociji;

c) svako lice koje obezbeduje bilo kakvu dodatnu korist, a koje ucestvuje u
promociji.

Clan 21.

Dokazivanje proverljivih ¢injenica potrebno je da bi se ustanovila saglasnost akcija
unapredenja prodaje sa Kodeksom i mora biti izvedeno kad god to zahteva neko
ogovarajuce samoregulatorno telo odgovorno za sprovodenje Kodeksa.

Clan 22.

Nijedan promoter, posrednik, lice koje se bavi marketingom, konsultant ili agencija,
izdavac, vlasnik medija ili kooperant, ne sme da ucestvuje u izvodenju bilo koje akcije
unapredenja prodaje za koju zna da ¢e je odgovaraju¢a samoregulativna organizacija
odgovorna za sprovodenje Kodeksa smatrati neprihvatljivom.

Sprovodjenje Kodeksa
Clan 23.
Kodeks o samodisciplini primenjiva¢e se na nacionalnom nivou od strane tela

imenovanih za tu svrhu, kao 1 na medunarodnom nivou od strane ICC Medunarodnog
saveta za marketing, prema potrebi.

Medunarodna trgovinska komora
Svetska poslovna organizacija



