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Na poczatku lutego 2006 r. Departament Strategii 1 Analiz opracowat
Informacje na temat istniejacego w Polsce systemu ochrony etyki

dziennikarskiej, w ktoérej przedstawiono nastgpujace elementy tego systemu:

e kodeksy etyczne stowarzyszen dziennikarskich i Izby Wydawcow

Prasy;
e dziatalno$¢ sadow dziennikarskich stowarzyszen dziennikarskich;

o Karte Etyczna Medidéw i dziatalno§¢ Konferencji Mediéw Polskich

Nr 8/ 2 006 oraz Rady Etyki Mediow;

e zasady etyczne i dziatalno$¢ Komisji Etyki w Telewizji Polskiej

oraz w Polskim Radiu.



Niniejsze opracowanie stanowi uzupelnienie wyzej wymienionego materialu o

informacje zwiazane z zasadami etycznymi obowiazujacymi w dziedzinach wplywajacych na

zawarto$¢ mediow, takich jak reklama, public relations czy techniki marketingowe stosowane

przez nadawcow.

2. Istniejace zasady etyki w zakresie reklamy

Organizacje i ciala zaangazowane w tworzenie zasad etyki w reklamie

Do organizacji i cial zaangazowanych w tworzenie zasad etyki w reklamie naleza:
Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce;

Rada Reklamy (1997 r. - ) - organ zajmujacy si¢ rozstrzyganiem sporoOw z zakresu
reklamy 1 jej zgodnosci z Kodeksem Etyki Reklamy;

Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy - instytucja samoregulujaca, powolana w
pazdzierniku 2005 r. (obecnie czeka na rejestracj¢ w sadzie). Po otrzymaniu
osobowos$ci prawnej, Zwiazek ten przejmie od Rady Reklamy jej dotychczasowe
kompetencje, rozszerzy je oraz bgdzie reprezentowal znacznie szersze srodowisko
ztozone z reklamodawcow — agencji reklamowych — mediow. W sklad Zwiazku

Stowarzyszen Rada Reklamy wchodza:

Polskie Stowarzyszenie Wytworcow Produktow Markowych ProMarka;
Stowarzyszenie Agencji Reklamowych;

Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy w Polsce;

Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego;

Izba Wydawcow Prasy;
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Zwiazek Pracodawcow Prywatnych Mediow;

Powotana w ramach Rady Reklamy Komisja Etyki Reklamy (gwarancja niezaleznoS$ci

orzeczen).

Istniejace dokumenty w zakresie etyki reklamy

Do dokumentéw tych naleza:



e Kodeks Postgpowania w dziedzinie reklamy: od 1993 r. jest to podstawowy dokument
samoregulujacy dla $rodowiska reklamowego; przygotowany zostal na podstawie
najstarszego kodeksu regulujacego dziatalnos¢ reklamowa - Migdzynarodowego
Kodeksu Etycznego Reklamy, opracowanego w 1939 r. przez Izb¢ Handlowa w
Paryzu; Kodeks Postgpowania w dziedzinie reklamy firmowany jest przez
Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce (patrz. Zalacznik nr 1);

e Zasady etyki w reklamie politycznej — opracowany w 1997 r. Firmuje go
Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce. Zasady te zabraniaja
miedzy innymi uzywania tre$ci naruszajacych normy obyczajowe, naduzywania
zaufania odbiorcy 1 wynikow badan, zachgcania do przemocy i dyskryminacji, jak tez
dyskredytowania innych politykow, firm czy ugrupowan politycznych (patrz.
Zalacznik nr 2);

e Kodeks Etyki Reklamy (2004) - Kodeks Etyki dziatalno$ci marketingowej,
reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji sprzedazy; zawiera zbior
zasad etycznych i dobrych obyczajow, stanowiacych podstawe¢ do wdrazania idei
odpowiedzialnego biznesu. Wersja Kodeksu z 2004 r. (patrz. Zalacznik nr 3) zostata
poddana konsultacjom $rodowiskowym 1 eksperckim; ostateczna wersja tego
dokumentu zostanie upubliczniona po przyjeciu jej przez Zwiazek Stowarzyszen Rada
Reklamys;

e Kodeks Dobrych Praktyk Czlonkow Stowarzyszenia Agencji Reklamowych (SAR)
przyjety przez cztonkoéw tej organizacji w 2005 r. (patrz. Zatacznik nr 4);

e Deklaracja Przeciwdzialania Ukrytej Reklamie podpisana przez Izbe Wydawcow
Prasy, PKPP Lewiatan, Polskie Radio SA, Polskie Stowarzyszenie Public Relations,
Stowarzyszenie Agencji Reklamowych, Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich,
Syndykat Dziennikarzy Polskich, Zwiazek Firm Public Relations, Telewizj¢ Polska
SA, Zwiazek Pracodawcow Prywatnych Mediéw oraz Zwiazek Zawodowy
Dziennikarzy Radia i Telewizji (patrz. Zatacznik nr 5);

e Dobrowolny Kodeks Postgpowania w Zakresie Reklamy i Promocji Piwa, przyjety
przez polskie browary w 1998 r. (patrz. Zatacznik nr 6).

3. Istniejace zasady etyki w zakresie public relations

Organizacje zaangazowane w tworzenie zasad etyki w public relations



Do organizacji zaangazowanych w tworzenie systemu etyki w public relations naleza:
e Polskie Stowarzyszenie Public Relations;

e Zwiazek Firm Public Relations;

Istniejace dokumenty w zakresie etyki w public relations

Do dokumentoéw tego typu naleza:

e Kodeks Etyki przyjety w 1996 r. przez Polskie Stowarzyszenie Public Relations (patrz
Zakacznik nr 7);

e Kodeks Dobrych Praktyk przyjety w 2004 r. przez Zwiazek Firm Public Relations;
okresla zasady i standardy realizacji ustug, ktérych zobowiazuja si¢ przestrzega¢ firmy

wchodzace w sktad Zwiazku (patrz. Zatacznik nr 8);

4. Istniejace zasady etyki w zakresie technik marketingowych stosowanych przez

nadawcow radiowych

Instytucje i ciata zaangazowane w tworzenie zasad etyki w technikach marketingowych

stosowanych przez nadawcéw radiowych

Do instytucji i cial tego typu naleza:

e Komitet Badan Radiowych zrzeszajacy nastepujace stacje radiowe:

v ogdblnopolskie RMF FM i Radio ZET ;
v’ ponadregionalne Radio Wawa;

v’ grupy stacji lokalnych Agory i ZPR.

e instytut Millward Brown SMG/KRC, ktéry na zlecenie wyzej wymienionego
Komitetu Badan Radiowych prowadzi badania audytorium radia w Polsce pn.

Radio Track.

Dzigki wspotpracy obu tych instytucji powstal dokument o nazwie ,,Kodeks Dobrych
Praktyk Marketingowych”.



Kodeks Dobrych Praktyk Marketingowych dla stacji radiowych

Kodeks Dobrych Praktyk Marketingowych dla stacji radiowych zostat przyjety 5
lutego 2006 r. przez Komitet Badan Radiowych (patrz. Zalacznik nr 9). Celem jego powstania
bylo zapobiezenie wplywaniu przez nadawcow na wyniki badan oraz manipulowaniu
wynikami tych badan. Kodeks ma regulowa¢ zasady wykorzystywania badan radiowych w
dzialaniach promocyjnych nadawcéw radiowych oraz uniemozliwi¢ nadawcom realizacji
kampanii reklamowych, ktére moga posrednio lub bezposrednio wplywa¢ na deklaracje

stuchaczy co do stuchania danej stacji.

Rada Etyki dziatajaca przy Komitecie Badan Radiowych

Rada Etyki przy Komitecie Badan Radiowych jest niezaleznym organem
odwotawczym od decyzji Komitetu przy rozpatrywaniu naruszen ,,Kodeksu Dobrych Praktyk
Marketingowych”. Rada gromadzi autorytety w zakresie badan rynku, psychologii reklamy,
marketingu 1 prawa. W jej skltad wchodza organizacje reprezentujace firmy badawcze,
klientow radia oraz wyzsze uczelnie. Cztonkami Rady Etyki sa przedstawiciele firmy Esomar,
Organizacji Firm Badania i Rynku, Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii,
Polskiego Stowarzyszenia Wytworcéw Produktow Markowych Pro-Marka, Stowarzyszenia
Agencji Reklamowych, Uniwersytetu Jagiellonskiego oraz Wyzszej Szkoty Psychologii

Spoteczne;.

Zalacznik nr 1: Kodeks Post¢gpowania w dziedzinie reklamy (1993) firmowany
przez Mig¢dzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce

Zakres Kodeksu

Kodeks stosuje si¢ do wszystkich rodzajow reklam jakichkolwiek produktow, ustug czy

instytucji.

Kodeks powinien by¢ stosowany tacznie z innymi przyjetymi w Polsce kodeksami
postgpowania w takich dziedzinach, jak badania marketingowe, promocja sprzedazy,
bezposrednia reklama pocztowa, sprzedaz wysylkowa, sprzedaz bezposrednia a takze w

innych dziedzinach marketingu.



Kodeks ustanawia normy etyczne dla wszystkich osob i instytucji dziatajacych w dziedzinie
reklamy, a wigc dla zleceniodawcow, wykonawcow reklam 1 agencji reklamowych oraz

srodkow przekazu.
Interpretacja

Kodeks, wraz z dotaczonymi do niego "Zaleceniami dotyczacymi reklamy adresowanej do
dzieci", zawiera przepisy, ktore powinny by¢ przestrzegane zardowno w swym duchu, jak i

literze.

Z uwagi na rozny charakter poszczegolnych srodkéw przekazu (prasy, telewizji, radia i
innych $rodkéw elektronicznych, reklamy zewngtrznej, filmu, bezposredniej reklamy
pocztowej 1 innych) reklama odpowiednia dla jednego osrodka przekazu moze by¢

nieodpowiednia dla innego osrodka.

Reklamy powinny by¢ oceniane na podstawie prawdopodobnego ich wptywu na konsumenta

z uwzglednieniem uzytego $srodka przekazu.

Kodeks stosuje si¢ do catej zawartosci reklamy, to znaczy do wszystkich uzytych w niej stow

1 liczb (zard6wno mowionych, jak i pisanych), obrazow, muzyki i efektow dzwigkowych.
Definicje
W niniejszym Kodeksie:

a) termin reklama jest uzywany w swym najszerszym sensie, obejmujacym wszelkie
formy reklamowania produktow, ustug lub instytucji, niezaleznie od uzytego srodka
przekazu 1 wlaczajac w to reklamowe stwierdzenia na opakowaniach, nalepkach i

materiatach promocyjnych w punktach sprzedazy;
b) termin produkt obejmuje takze ustugi i instytucje;

¢) termin konsument odnosi si¢ do kazdej osoby, do ktérej reklama jest adresowana lub
do ktorej moze ona dotrze¢ jako do odbiorcy ostatecznego, odbiorcy handlowego lub

uzytkownika.
Zasady podstawowe

Wszelka dziatalno$¢ reklamowa powinna by¢ zgodna z prawem i1 normami obyczajowymi,

uczciwa oraz zgodna z prawda.

Kazda reklama powinna by¢ przygotowana z nalezytym poczuciem odpowiedzialnosci i

przestrzega¢ ogdlnie przyjetych i uznawanych regut uczciwej konkurencji.



Zadna reklama nie powinna podwaza¢ spotecznego zaufania do dziatalnosci reklamowe;.
Przepisy szczegolowe
Normy obyczajowe
Artykut 1

Reklamy nie powinny zawiera¢ tresci lub obrazow, ktére obrazaja powszechnie obowiazujace

normy obyczajowe.
Uczciwos¢
Artykut 2

Przekaz reklamowy powinien by¢ tak sformutowany, aby nie naduzywaé zaufania

konsumenta, ani tez nie wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy.

1. Bez uzasadnionej potrzeby reklamy nie powinny odwotywac¢ si¢ do uczu¢ Igku lub

strachu.
2. Reklamy nie powinny opiera¢ si¢ na przesadach.

3. Reklamy nie powinny zawiera¢ zadnych elementdéw, ktore mogltyby prowadzi¢ lub

zachecac do aktow przemocy.
4. Reklamy nie powinny aprobowac¢ dyskryminacji z powodu rasy, religii lub pfci.
Zgodnos¢ z prawda
Artykut 4 !

1. Reklamy nie powinny zawiera¢ zadnych tresci lub obrazow, ktore bezposrednio lub
posrednio, przez pominigcie, dwuznaczno$¢ lub przesad¢ moglyby konsumenta

wprowadzi¢ w blad, w szczegdlnosci w odniesieniu do:

a. wlasciwosci takich jak: natura, sktad, metoda i data produkcji, przydatnos¢ do

okreslonego celu, zakres uzycia, ilos¢, firma lub miejsce pochodzenia;
b. warto$ci produktu i jego rzeczywistej ceny;

c. innych warunkéw ptlatnosci, takich jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na

kredyt, sprzedaz okazyjna (por. "Postanowienia szczegdlne", pkt. b);

d. warunkéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw 1 konserwacji;

' Kolejnos¢ artykutdw zgodna z oryginatem (brak artykutu 3)



e. warunkoéw gwarancji (por. "Postanowienia szczegdlne" pkt. a);

f. praw autorskich i praw witasnosci intelektualnej, takich jak: patenty, nazwy i

znaki towarowe oraz wzory i modele;
g. oficjalne zezwolenia lub atesty, nagrody, medale i dyplomy;
h. zakresu §wiadczen na cele dobroczynne.

2. Reklamy nie powinny uzywaé¢ w sposdb mylacy wynikow badan lub cytatow z
publikacji technicznych lub naukowych. Dane statystyczne nie powinny by¢
prezentowane w sposob sugerujacy ich wigksza warto$¢ niz rzeczywista. Terminy
naukowe nie powinny by¢ uzywane w sposob mylacy. Nie wolno uzywaé zargonu
naukowego lub elementow niezwiazanych z przedmiotem reklamy w celu

wytworzenia przekonania o jej naukowych podstawach, ktorych nie posiada.
Poréwnania
Artykut 5

Reklamy zawierajace pordwnania powinny by¢ tak sformutowane, aby samo poréwnanie nie
wprowadzalo w btad i nie naruszalo zasad uczciwej konkurencji. Elementy poréwnania
powinny by¢ oparte na dajacych si¢ udowodni¢ faktach i nie powinny by¢ dobrane w sposob

nieuczciwy.
Rekomendacje
Artykut 6

Reklamy nie powinny zawiera¢ ani powotywac si¢ na jakiekolwiek rekomendacje, jesli nie sa
one prawdziwe lub nie dotycza wlasnych do§wiadczen osob, ktore ich udzielaja. Nie wolno

postugiwac si¢ rekomendacjami, ktore stracity swa waznos¢.
Dyskredytacje
Artykut 7

Reklamy nie powinny dyskredytowa¢ zadnej firmy, rodzaju dzialalnosci gospodarczej,
zawodu ani tez zadnego produktu, bezposrednio Iub przez implikacje, ani przez

przedstawianie w sposob obrazliwy lub o§mieszajacy, ani w jakikolwiek podobny sposob.



Ochrona prywatnosci
Artykut 8

Reklama nie powinna przedstawia¢ lub odnosi¢ si¢ do jakiejkolwiek osoby, zaréwno
prywatnej jak i publicznej, bez uzyskania jej uprzedniej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody
opisywac¢ lub odnosi¢ si¢ do rzeczy bedacej wilasnoscia jakiejkolwiek osoby w sposob
mogacy wywolta¢ wrazenie jej osobistej rekomendac;ji.

Wykorzystywanie dobrego imienia

Artykut 9

1. Reklama nie powinna w nieuzasadniony sposob wykorzystywac peinej lub skroconej

nazwy innej firmy, przedsigbiorstwa lub instytucji.

2. Reklama nie powinna wykorzystywaé w sposob nieuprawniony dobrego imienia

zwiazanego z nazwiskiem osoby, nazwa lub symbolem innej firmy lub produktu.
Nasladownictwo
Artykut 10

1. Reklama nie powinna nasladowa¢ ogdlnego uktadu, tekstu, hasta, obrazu, muzyki,

efektow dzwiekowych itp. innych reklam w sposdb wprowadzajacy w blad.

2. W przypadku, gdy migdzynarodowa firma prowadzi charakterystyczna kampanig
reklamowa w jakims$ kraju, inne firmy nie powinny nasladowac tej kampanii w innych
krajach, w ktérych dziala ta firma, uniemozliwiajac jej przez to rozszerzenie kampanii

reklamowej na te kraje w uzasadnionym terminie.
Rozpoznawalnos$¢ reklam
Artykut 11

Reklamowy charakter przekazu powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny, bez wzgledu na swa
formeg 1 uzyty $rodek przekazu. Gdy reklama pojawia si¢ w $rodku przekazu zawierajacym
wiadomosci 1 materialy redakcyjne, powinna by¢ prezentowana w sposob pozwalajacy na

tatwe rozpoznanie jej reklamowego charakteru.
Wzglad na bezpieczenstwo

Artykut 12



Reklama nie powinna bez uzasadnienia wzgledami edukacyjnymi lub spotecznymi zawieraé
obrazow lub opiséw niebezpiecznego postgpowania lub przejawdw lekcewazenia zasad
bezpieczenstwa. Szczegdlnej dbatosci wymagaja reklamy skierowane do lub przedstawiajace
dzieci i mtodziez.
Dzieci i mlodziez

Artykut 13

1. Reklama nie powinna wykorzystywaé¢ naturalnej ufnosci dzieci lub braku

doswiadczenia mlodziezy, ani tez wywotywaé w nich konfliktu lojalnosci.

2. Reklamy skierowane do lub mogace wplywa¢ na dzieci i mlodziez nie powinny
zawiera¢ zadnych tresci ani obrazow, ktéore moglyby prowadzi¢ do ich urazéow

psychicznych, moralnych lub fizycznych.
Odpowiedzialnosé
Artykut 14

1. Odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie zasad postgpowania zawartych w Kodeksie
spoczywa na zleceniodawcy reklamy, wykonawcy reklamy lub agencji reklamowe;j

oraz na wydawcy, witascicielu lub dysponencie §rodka przekazu.
a. Zleceniodawca reklamy ponosi 0gdélna odpowiedzialno$¢ za swoja reklamg.

b. Wykonawca reklamy lub agencja reklamowa powinni dotozy¢ wszelkich staran
przy przygotowaniu reklamy i1 postgpowaé w taki sposob, aby umozliwié
zleceniodawcy dopehienie jego obowiazkow w zakresie odpowiedzialnos$ci, o

ktorej tu mowa.

c. Wydawca, wiasciciel lub dysponent $rodka przekazu powinien zachowac
nalezyta ostrozno$¢ przy przyjmowaniu i publikacji lub rozpowszechnianiu

reklamy.

2. Osoby zatrudnione w firmie, przedsigbiorstwie lub instytucji nalezacej do jednej z
trzech wymienionych wyzej kategorii, biorace udzial w projektowaniu, tworzeniu,
publikowaniu lub rozpowszechnianiu reklamy, ponosza wspdtmierna do swego

stanowiska odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie zasad niniejszego Kodeksu.
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Artykut 15

Odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie zasad Kodeksu dotyczy catosci i tresci reklamy, wraz z
rekomendacjami oraz stwierdzeniami lub obrazami pochodzacymi z innych zZrédet. Fakt, ze
tres¢ lub forma reklamy pochodzi w cato$ci lub czgsci z innych Zrddel, nie moze uzasadnié

nieprzestrzegania zasad Kodeksu.
Artykut 16

Reklamy naruszajacej postanowienia Kodeksu nie mozna broni¢ opierajac si¢ na fakcie, ze
zleceniodawca reklamy lub osoba dzialajaca w jego imieniu w inny sposdb dostarczyty

konsumentowi wiasciwa informacjeg.
Artykut 17

Opisy, stwierdzenia lub ilustracje odnoszace si¢ do dajacych sig¢ zweryfikowaé faktow
powinny by¢ mozliwe do udowodnienia. Zleceniodawca reklamy powinien dysponowac
takimi dowodami i udostgpnia¢ je bezzwlocznie organom nadzorujacym przestrzeganie

Kodeksu.
Artykut 18

Zaden zleceniodawca reklamy, jej wykonawca badz agencja reklamowa, wydawca, wlasciciel
lub dysponent $rodka przekazu nie powinni bra¢ udzialu w publikowaniu jakiejkolwiek

reklamy uznanej przez organ nadzorujacy przestrzeganie Kodeksu za niedopuszczalna.
Postanowienia szczegdlne

Ponizsze postanowienia maja na celu uszczegdtowienie odpowiednich artykutow Kodeksu.
Gwarancje

Postanowienie a)

Reklama nie powinna powolywaé si¢ na gwarancje, ktora nie polepsza sytuacji prawnej
nabywcy. Reklama moze zawiera¢ stowa "gwarancja", "gwarantowany" lub stowa majace to
samo znaczenie tylko wtedy, gdy petne warunki gwarancji oraz §rodki jej wykonania przez
nabywce sa jednoznacznie wyspecyfikowane w reklamie albo udostgpnione nabywcy na

pismie w punkcie sprzedazy lub wraz z produktem.
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Pozyczki, kredyty konsumpcyjne, oszcz¢dzanie i inwestowanie
Postanowienie b)

(1) Przedstawienie w reklamie warunkow sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych
form kredytu konsumpcyjnego powinno by¢ dokonane w taki sposob, by nie powodowato
nieporozumien co do ceny gotowkowej, zaliczki, termindéw sptat, oprocentowania oraz

catkowitego kosztu reklamowanego produktu lub innych warunkow sprzedazy.

(2) Reklamy oferujace pozyczki nie powinny zawiera¢ stwierdzen mogacych wprowadzié¢
odbiorcow w blad co do rodzaju i terminu pozyczki, niezbgdnych zabezpieczef lub innych

wymogow, termindw splat, rzeczywistych kosztow odsetek oraz mozliwych innych optat.

(3) Reklamy dotyczace oszczedzania lub inwestowania nie powinny zawiera¢ stwierdzen
mogacych wprowadzi¢ odbiorcow w blad co do zaciaganych zobowiazan, rzeczywistego lub
szacowanego dochodu z uwzgl¢dnieniem czynnikéw wplywajacych na jego wysoko$¢ oraz

mozliwych ulg podatkowych.
Produkty nie zamdéwione
Postanowienie c¢)

Nie powinno si¢ uzywaé reklam w zwiazku z nieuczciwa metoda sprzedazy, jaka jest
dostarczanie nie zamowionego produktu osobie, od ktérej wymaga si¢ zaptlaty, o ile nie
odméwi jego przyjecia lub nie zwrdci go, czy tez osobie, u ktérej wytwarza si¢ poczucie

obowiazku jego przyjecia.
Franszyza
Postanowienie d)

Reklamy lub ogloszenia franszyzodawcoéw poszukujacych franszyzobiorcow nie moga
bezposrednio lub przez implikacje wprowadza¢ w biad co do udzielanej pomocy 1 mozliwego
wynagrodzenia ani tez wymaganego wkladu pracy i $rodkéw finansowych. Nalezy podaé

petna nazwg oraz staty adres franszyzodawcy.
Import réwnolegly
Postanowienie e)

Reklamy doébr importowanych réwnolegle powinny unika¢ wytwarzania mylnego
przekonania konsumentow co do cech tych dobr lub ustug towarzyszacych, szczegdlnie gdy

r6znia si¢ one istotnie od dobr rozprowadzanych na danym rynku.
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Produkty trujace i latwopalne
Postanowienie f)

Reklamy produktow o wlasciwosciach trujacych lub tatwopalnych, ktére moga by¢ trudne do
rozpoznania dla konsumenta, powinny wskazywa¢ na potencjalne niebezpieczenstwo

zwiazane z tymi produktami.
Zalecenia dla dzialalnosci reklamowej adresowanej do dzieci

Ponizsze zalecenia zawieraja interpretacj¢ odpowiednich artykutow Kodeksu.
Zalecenia dotycza reklam produktéw sprzedawanych, jak i oferowanych bezptatnie:

e adresowanych do dzieci ponizej 14 lat;

e zamieszczanych w §rodkach przekazu przeznaczonych dla dzieci ponizej 14 lat.

Zalecenia

Zalecenie 1: Rozpoznawalnosé

Poniewaz dzieci nie dysponuja odpowiednimi umiejgtnosciami krytycznej oceny odbieranych
przekazéw, nalezy nada¢ szczegdlne znaczenie Artykulowi 11 Kodeksu: Jesli istnieje
jakakolwiek mozliwo$¢ pomylenia reklam z materialem redakcyjnym lub programowym,

powinny one by¢ wyraznie oznaczone jako "reklama" lub w inny réwnie skuteczny sposob.
Zalecenie 2: Przemoc

Dla spehlienia wymogéw Artykutu 13.2 Kodeksu nalezy przestrzegaé, by reklamy nie
zawieraly przyzwolenia dla przemocy w sytuacjach stanowiacych ztamanie prawa lub

powszechnie uznawanych norm spotecznych.
Zalecenie 3: WartoSci spoleczne

Reklamy nie powinny podwaza¢ wartosci spotecznych sugerujac, ze samo posiadanie lub
uzywanie produktu zapewni dziecku przewage fizyczna, spoleczna lub psychologiczna nad
innymi dzie¢mi w tym samym wieku, lubze nieposiadanie tego produktu bgdzie miato skutek

przeciwny.

Reklamy nie powinny podwaza¢ wtadzy rodzicéw, ich odpowiedzialnosci, sadow, gustow i

upodoban, przy uwzglednieniu obowiazujacych w danym czasie warto$ci spotecznych.
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Zalecenie 4: Bezpieczenstwo

Dla spetnienia wymogéw Artykutéow 12 1 13.2 Kodeksu reklamy nie moga zawierac
stwierdzen ani obrazoéw, ktére moglyby doprowadzi¢ dzieci do znalezienia si¢ w sytuacjach
niebezpiecznych, zachgci¢ je do przestawania z osobami obcymi albo do udawania si¢ w

miejsca obce lub niebezpieczne.
Zalecenie S: Namawianie

Reklamy nie powinny zawiera¢ zadnej bezpos$redniej zachgty dla dzieci do namawiania

innych osob, by kupowaly im reklamowane produkty.
Zalecenie 6: Przedstawienie zgodne z prawda

Dla spehienia wymogow Artykulu 4 Kodeksu nalezy dotozy¢ szczegdlnych staran, by
reklamy nie wprowadzaty dzieci w btad co do prawdziwych rozmiardéw, warto$ci, natury,
trwalosci 1 technicznych zdolno$ci reklamowanego produktu. Jesli dodatkowe akcesoria
konieczne sa do postugiwania si¢ produktem (np. baterie) albo dla osiagnigcia opisywanego
lub pokazywanego efektu (np. farba), powinno to by¢ wyraznie stwierdzone. Przynalezno$¢
produktu do serii powinna by¢ wyraznie stwierdzona lub oznaczona wraz ze wskazaniem

sposobu pokazywania serii.

Reklama nie powinna pomniejsza¢ stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania sig
produktem. Jesli reklama przedstawia wyniki uzycia produktu, powinny to by¢ wyniki
osiagalne dla przecigtnego dziecka w przedziale wieku, dla ktorego produkt jest

przeznaczony.
Zalecenie 7: Cena

Cena nie powinna by¢ wskazywana w sposob, ktéry moze prowadzi¢ dziecko do nie trafnego
postrzegania rzeczywiste] wartosci produktu, na przykilad przez uzycie stowa "tylko".
Reklama nie powinna sugerowaé, ze reklamowany produkt znajduje si¢ w bezposrednim

zasiggu kazdego budzetu domowego.
Zasady majace zastosowanie do calosci reklamy
Artykut 19

Odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie zasad Kodeksu obejmuje cato$¢ reklamy pod katem

zardwno jej tresci, jak i1 formy, lacznie z opiniami, o$wiadczeniami lub prezentacjami
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wizualnymi, pochodzacymi z innych zrodet. Fakt, ze tres¢ badz forma w catosci lub czgsci

pochodzi z innego zrodia nie stanowi usprawiedliwienia dla braku przestrzegania zasad.
Uzasadnienie
Artykut 20

Opisy , twierdzenia lub ilustracje, dotyczace dajacych si¢ zweryfikowaé faktoéw powinny by¢
mozliwe do uzasadnienia. Reklamodawcy powinni dysponowac tego rodzaju uzasadnieniem
tak, aby byli w stanie niezwlocznie przedstawi¢ dowody organom regulacyjnym

odpowiedzialnym za funkcjonowanie Kodeksu.
Przestrzeganie decyzji organu samoregulacji
Artykut 21

Zaden reklamodawca, osoba przygotowujaca reklamy badZ agencja reklamowa, wydawca,
wiasciciel $srodkéw masowego przekazu lub kontrahent nie powinien bra¢ udzialu w
publikacji Zzadnej reklamy, ktoéra zostala uznana za niemozliwa do przyjecia przez organ

samoregulacji.
Komitet d/s Praktyk w dziedzinie Reklamy (KPR)
Artykut

Komitet jest ciatem wykonawczym oraz okreslajacym kierunki dzialania, odpowiedzialnym

za stosowanie zasad postgpowania dotyczacych przemyshu reklamowego.

Komitet jest w szczegolnosci odpowiedzialny za wprowadzenie do Kodeksu Postgpowania w
Dziedzinie Reklamy zmian wynikajacych z rozwoju przemystu reklamowego 1 zwiazanych z
tym potrzeb oraz za koordynowanie dziatalnosci osob i instytucji dziatajacych w dziedzinie

reklamy.
Artykut
Do zadan Komitetu nalezy migdzy innymi:
e przeglad i uaktualnianie Kodeksu,

e udzielanie porad agencjom reklamowym, osobom korzystajacym z ich ustug oraz

mediom,

e prowadzenie dziatalnoSci wydawniczej 1 informacyjnej na temat dziatalnosci

reklamowej,
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e powolanie Sadu Honorowego oraz sporzadzenie i uaktualnianie listy Se¢dziéw tego

Sadu,
e poradnictwo dla Sadu Honorowego w sprawach zwiazanych z interpretacja Kodeksu.
Artykut

Komitet sktada si¢ z 12 os6b reprezentujacych osoby i instytucje dziatajace w dziedzinie

reklamy, o ktorych mowa w dziale pt. Zakres Kodeksu.

Warunkiem wejscia w sktad Komitetu jest speinienie nast¢pujacych warunkow przez

organizacj¢ wyznaczajaca osobg-cztonka Komitetu:

e przestrzeganie postanowien Kodeksu zardwno przez dana instytucje jak i jej wszystkie

czesci sktadowe,

e posiadanie faktycznej zdolnosci do egzekwowania przestrzegania zaréwno

postanowien Kodeksu jak 1 podporzadkowania si¢ werdyktom Sadu Honorowego,
e gotowos$¢ uznania wiazacych opinii Komitetu w dziedzinie reklamy,

e gotowos¢ wspolpracy w zakresie wymiany informacji z pozostatymi podmiotami
dziatajacymi w dziedzinie reklamy oraz udzielania pomocy Komitetowi tak aby mogt

si¢ on w sposob wiasciwy wywiaza¢ ze swoich obowiazkow,
e gotowos¢ ponoszenia swiadczen finansowych na rzecz Komitetu.
Artykut
Komitet wybierany jest na okres 2 lat.

Komitet ustali swoj regulamin pracy oraz normy proceduralne dotyczace jego pracy, wyboru

nowych cztonkow, wladz itp.
Sad Honorowy Reklamy Polskiej
Artykut

1. Dla rozstrzygania spraw i sporéw wyniktych z nieprzestrzegania i interpretacji

postanowien niniejszego Kodeksu powotuje si¢ Sad Honorowy Reklamy Polskiej.

16



2. Kazda zainteresowana osoba fizyczna lub instytucja dziatajaca w dziedzinie reklamy
moze zalozy¢ wniosek do Sadu Honorowego Reklamy Polskiej o rozstrzygnigcie

sprawy. Sad rozpatrzy taki wniosek zgodnie z procedura okreslona w Zataczniku 1.

Zalacznik nr 1 do Kodeksu Postepowania w dziedzinie reklamy

Postgpowanie przed sadem honorowym reklamy polskiej
Artykut 1
Wszczgcie postgpowania

Zgodnie z postanowieniami Artykutu ... Kodeksu, kazda osoba lub instytucja dziatajaca w
dziedzinie reklamy, a takze korzystajaca z ustug reklamowych moze zlozy¢ wniosek o
rozpatrzenie przez Sad Honorowy jakiejkolwiek sprawy zwiazanej z przestrzeganiem lub
interpretacja postanowien Kodeksu, w drodze pisemnego zawiadomienia skierowanego do
Komitetu d/s Praktyk w dziedzinie Reklamy. Pisemne zawiadomienie powinno zawieraé

zarzut lub pytanie oraz uzasadnienie.
Artykut 2
Lista Sedziow

1. Komitet d/s Praktyk w Dziedzinie Reklamy sporzadzi sposrod osob posiadajacych
nalezyte doswiadczenie w dziedzinie reklamy, cieszacych si¢ powszechnym
zaufaniem 1 szacunkiem, list¢ sedziow Sadu Honorowego Reklamy Polskiej. Lista
Sedziow sktadaé si¢ bedzie z tak wyznaczonych osob. Kandydatow na Sedzidw

zglasza¢ beda mogty osoby i instytucje dzialajace w dziedzinie reklamy.

2. Nazwisko sedziego bedzie pozostawalo na liscie tak dlugo jak dlugo uzna to za
stosowne Komitet d/s Praktyk w Dziedzinie Reklamy. Osoba lub instytucja, ktora
zglosita kandydata na s¢dziego moze w kazdym czasie cofnaé wyznaczenie, z tym
zastrzezeniem, ze o skreSleniu z listy s¢dziow decyduje ostatecznie Komitet d/s

Praktyk w Dziedzinie Reklamy.
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Artykut 3
Sktad Orzekajacy

Dla celow orzekania lub wydawania opinii zgodnie z niniejszym Kodeksem, sktad orzekajacy

bedzie ustalany w sposob nastgpujacy:
a. Sad Honorowy orzeka w sktadzie pigciu sedziow,

b. Kazda ze stron ma prawo do wybrania z listy sedziow dwu s¢dziow w terminie 14 dni

od daty pisemnego zawiadomienia,

c. Piaty sedzia bgdacy zarazem przewodniczacym sktadu wybrany bedzie w terminie

nastepnych 14 dni przez czterech sedziow wyznaczonych przez strony.
Artykut 4
Procedura

Sktad orzekajacy okresli swoja wlasna procedurg zapewniajaca petna jawnos¢ postgpowania,

a takze mozliwos¢ przedstawienia kazdej ze stron swoich racji przed Sadem Honorowym.
Artykut 5

Decyzje

Decyzje Sadu Honorowego podejmowane beda wigkszoscia gtoséw skltadu orzekajacego.
Artykut 6

Niestawiennictwo

W przypadku niestawienia si¢ jednej ze stron sporu przed Sadem, druga strona moze zazadaé
kontynuowania sprawy i wydania stosownego werdyktu zaocznie. Sad rozstrzygnie czy

zachodza okoliczno$ci usprawiedliwiajace niestawiennictwo jednej ze stron.
Artykut 7
Werdykt

Werdykt Sadu Honorowego Reklamy Polskiej musi ograniczaé si¢ wytacznie do meritum
przedstawionej mu do rozstrzygnigcia sprawy, to znaczy faktu naruszenia postanowien

Kodeksu.
Werdykt ma charakter ostateczny i nie podlega apelacji.

Werdykt zostanie przekazany do publicznej wiadomosci.
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Wszystkie osoby i instytucje dziatajace w dziedzinie reklamy zobowiazane sa do

postgpowania zgodnie z wydanym przez Sad Honorowy werdyktem.

Zrédto: http://www.iaa.org.pl/oreklamie kodeksy.htm

Zalacznik nr 2: Zasady etyki w reklamie politycznej (1997) firmowany przez
Mie¢dzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce

1. Reklama polityczna nie powinna zawieral tresci i obrazow, ktore obrazaja

powszechnie obowiazujace normy obyczajowe.

2. Przekaz reklamy politycznej powinien by¢ tak sformutowany, aby nie naduzywac
zaufania wyborcy, ani tez nie wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy

politycznej;
3. Reklama polityczna nie powinna:
e bez uzasadnionej potrzeby odwotywac¢ si¢ do uczucia strachu;
e opierac si¢ na przesadach;

e zawiera¢ elementdéw  zachecajacych do przemocy lub  przemoc

uzasadniajacych;
e zachecac lub aprobowa¢ dyskryminacji np. z powodu rasy, religii lub pfci.

4. Reklamy polityczne nie powinny w sposoéb mylacy uzywaé¢ wynikow badan lub
cytatow z innych publikacji. Dane statystyczne nie powinny by¢ prezentowane w
sposob sugerujacy ich wigksza warto$¢ niz rzeczywista. Nie wolno uzywaé zargonu
naukowego lub innych elementoéw nie zwiazanych z przedmiotem reklamy w celu

wytworzenia przekonania o jej naukowych podstawach, jesli jej nie posiada.

5. Reklamy polityczne zawierajace poroOwnania powinny by¢ tak skonstruowane aby
samo poréwnanie nie wprowadzato w btad i1 nie naruszato zasad uczciwej konkurencji.
Elementy poréwnania powinny by¢ oparte na dajacych si¢ udowodni¢ faktach i

dobrane w sposob uczciwy.
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10.

11.

12.

13.

14.

Reklamy polityczne nie powinny zawiera¢ ani powotywaé si¢ na jakiekolwiek
rekomendacje, jesli nie sa one prawdziwe lub nie dotycza witasnych doswiadczen
osob, ktore ich udzielaja. Nie wolno postugiwaé si¢ rekomendacjami, ktore stracity

swa waznosc¢.

Reklamy polityczne nie moga dyskredytowa¢ zadnej firmy, osoby, polityka, innego
ugrupowania politycznego ani ich dzialalnosci bezposrednio lub przez implikacje, ani
przez przedstawienie w sposob obrazliwy lub o$mieszajacy ani jakikolwiek podobny

Sposob.

Reklamy polityczne nie powinny przedstawia¢ lub odnosi¢ si¢ do jakiejkolwiek osoby,
zarOwno prywatnej jak 1 publicznej, bez uzyskania jej uprzedniej zgody, ani tez bez
uprzedniej zgody opisywa¢ lub odnosi¢ si¢ do rzeczy bedacych wlasnoscia

jakiejkolwiek osoby w sposdb mogacy wywolaé¢ wrazenie osobistej rekomendacji.

Reklamy polityczne nie powinny w nieuzasadniony sposob wykorzystywac peinej lub

skroconej nazwy innej firmy lub ugrupowania politycznego.

Reklamy polityczne nie powinny w nieuprawniony sposob wykorzystywaé dobrego
imienia osoby, zarowno prywatnej jak i publicznej, nazwy firmy lub symbolu ich

podmiotu lub ugrupowania politycznego.

Konkretne reklamy w kampanii politycznej nie powinny nasladowa¢ ogdlnego uktadu,
tekstu, hasta, obrazu, muzyki, efektow dzwigckowych itp. innych reklam w sposob

wprowadzajacy w blad.

Reklamowy charakter przekazu politycznego powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny
bez wzgledu na swoja forme i uzyty sposob przekazu. W przypadku gdy reklama
pojawia si¢ w $rodku przekazu zawierajacego wiadomosci lub materiaty redakcyjne,
powinna by¢ prezentowana w sposob pozwalajacy na tatwe rozpoznanie jej

reklamowego charakteru.

Niedopuszczalne jest podejmowanie dzialan zakldcajacych kampani¢ wyborcza
innych ugrupowan w szczegdlnosci poprzez niszczenie lub zastanianie plakatow
wyborczych innych partii, zaktocanie lub utrudnianie udzialu w ich spotkaniach

wyborczych.

Odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie zasad postgpowania w politycznej kampanii

reklamowej spoczywa ma zleceniodawcy reklam, ich wykonawcy, agencji reklamowe;j
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oraz na nadawcy, wlasciciela $rodka przekazu lub dysponencie przekazu

reklamowego.

15. Osoby przyjmujace niniejsze zasady deklaruja ich stosowanie 1 odmowg wspOtpracy z

podmiotami zasad tych nie przestrzegajacych.

Zrodto: http://www.iaa.org.pl/oreklamie kodeksy.htm

Zalacznik nr 3. Kodeks Etyki Reklamy (2004) - wersja do konsultacji podpisana
19.04.2004 r. podczas konferencji EASA (European Advertising

Standards Alliance) w Warszawie

Wersja ostateczna tego dokumentu bedzie upubliczniona po przyjeciu go przez nowopowstaty

Zwiqzek Stowarzyszen Rada Reklamy

Kodeks etyki reklamy dzialalnosci marketingowej, reklamowej, dystrybucyjnej,

sponsoringowej oraz promocji sprzedazy

W poczuciu wielkiej spotecznej odpowiedzialnosci, §wiadomi wptywu, jaki dzialania
marketingowe wywieraja na rynek i konsumentow, dostrzegajac ich wzrastajaca role
w ksztattowaniu zachowan i postaw, tak w sferze gospodarczej, §wiatopogladowej, jak i
moralnej, uznajac kulturotwérczy 1 obyczajowotworczy kontekst tych dziatan, widzac
potrzebg eliminowania w tym zakresie zjawisk negatywnych i stymulowania pozytywnych
przez podnoszenie branzowych standardow etycznych oraz rozumiejac konieczno$¢
ujednolicenia owych standardow w ramach rozszerzajacego si¢ rynku jednoczacej si¢ Europy,
dobrowolnie przyjmujemy Kodeks Etyki, zobowiazujemy si¢ do jego respektowania i do
dotozenia wszelkich staran, by zasady w nim zawarte przestrzegane byly zgodnie z jego litera

1 duchem.
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1. ZASADY PODSTAWOWE I DEFINICJE
Art. 1

1. Niniejszy Kodeks stanowi zbidr zasad, jakimi powinny kierowac si¢ przedsigbiorcy oraz
osoby zajmujace si¢ dziatalno$cia marketingowa, reklamowa, dystrybucyjna, sponsoringowa i

promocja sprzedazy.

2. Zasady te stanowia uzupetnienie bezwzglednie obowiazujacych przepisow prawa, a w
szczegdlnosci: Konstytucji RP, kodeksu cywilnego, Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, prawa prasowego, Ustawy o radiofonii i telewizji, Ustawy o ochronie niektorych
praw konsumentow oraz o odpowiedzialno$ci za szkode wyrza'dzona przez produkt
niebezpieczny, Ustawy o §wiadczeniu ustug droga elektroniczna, Ustawy o ochronie danych
osobowych, Ustawy o prawie autorskim 1 prawach pokrewnych, prawa wlasnos$ci

przemystowej, Ustawy o grach losowych i zaktadach wzajemnych.

3. Okreslone w niniejszym dziale zasady ogdlne znajduja zastosowanie, o ile odmienne

rozwiazanie nie wynika z przepisow szczegolnych.
Art. 2

Wszelkie dzialania objgte postanowieniami Kodeksu powinny by¢ zgodne z prawem i
dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu odpowiedzialno$ci spotecznej oraz zgodne z
zasadami uczciwej konkurencji. Dziatania te nie moga sugerowaé aprobaty dla zachowan

niezgodnych z prawem lub dobrymi obyczajami. Dziatania te nie moga wprowadza¢ w btad.
Art. 3

Wyniki badan, terminy naukowe, cytaty z publikacji technicznych lub naukowych nie moga
by¢ uzywane w sposéb wprowadzajacy w blad. Dane statystyczne nie powinny by¢

prezentowane w sposob sugerujacy ich wigksza warto$¢ niz rzeczywista.
Art. 4

Wszelkie odniesienia o charakterze pordwnawczym, zawarte w dziataniach opisanych w
niniejszym kodeksie powinny by¢ uczciwe i tak sformulowane, aby nie wprowadza¢ w blad.
Ponadto powinny w sposob obiektywny przedstawia¢ istotne i sprawdzone cechy lub

wlasciwosci towarow.
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Art. 5

Mozna powotywac si¢ wylacznie na aktualne 1 prawdziwe rekomendacje, takze, jesli dotycza

wiasnych do$wiadczen osob, ktore ich udzielaja.
Art. 6

Nie mozna w nieuzasadniony sposob uzywac peinej lub skréconej nazwy symbolu albo
oznaczen indywidualizujacych przynaleznych do innego przedsigbiorcy lub instytucji oraz

wykorzystywac dobrego imienia okreslonej osoby.
Art. 7

Media nie powinny uczestniczy¢ we wprowadzaniu w zycie jakichkolwiek dziatan
reklamowych, marketingowych 1 promocyjnych, o ktorych wiedza, ze zostaly

zakwestionowane przez odpowiedni organ samoregulujacy.

Art. 8
Informacje, opisy lub objasnienia powinny by¢ odpowiednio udokumentowane.
Art. 9

Uzyte w niniejszym Kodeksie okre§lenia maja ponizsze znaczenie:

a) reklama - oznacza kazda wypowiedz towarzyszaca dzialalnosci handlowej,
produkcyjnej, rzemie$lniczej lub wykonywaniu wolnego zawodu majaca na celu

zwigkszenie zbytu towarow lub rozszerzenie wykonywania ustug;

b) reklama poréwnawcza - oznacza kazda reklame, ktéra umozliwia bezposrednio lub
posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez

konkurenta;

c) sponsoring - jakiekolwiek porozumienie, przez ktore sponsor, z korzyscia zard6wno
dla siebie, jak i osoby sponsorowanej, zapewnia, na podstawie umowy, wsparcie
finansowe lub inne w celu zapewnienia pozytywnego powiazania migdzy
wizerunkiem sponsora, jego markami, produktami lub $wiadczonymi ustugami

a sponsorowanym wydarzeniem, dziatalnoscia, organizacja lub osoba indywidualna;

d) sponsor - podmiot finansujacy lub wspotfinansujacy okreslone przedsigwzigcie;
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e) podmiot sponsorowany - podmiot, ktorego przedsigwzigcie jest w sposdb posredni

lub bezposredni finansowane lub wspotfinansowane;

f) osoba, ktérej dane dotycza - oznacza jak'kolwiek osobe fizyczna zidentyfikowana

lub mozliwa do zidentyfikowania;

g) polaczenie specjalne - oznacza numer telefonu/ faksu, na ktory potaczenie lub
przestanie wiadomosci tekstowej lub multimedialnej jest drozsze niz wynika to z

normalnej taryfy telefonicznej;

h) beneficjent - oznacza jakakolwiek osobg, spotke lub inna jednostke organizacyjna, do
ktorej kierowana jest jakakolwiek promocja sprzedazy zaréwno, jako ostatecznego

konsumenta, jak 1 klienta profesjonalistg;

1) ushluga preferencyjna (,,Lista Robinsona”) - oznacza wpisanie na list¢ konsumentow,
ktorzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymywania adresowanych przekazow

reklamowych;
II. DZIALALNOSC REKLAMOWA
Art. 107
Tres$¢ 1 forma reklamy nie powinna obraza¢ norm obyczajowych i religijnych jej odbiorcow.
Art. 11°

Informacja zawarta w reklamie, powinna by¢ tak sformutowana, aby nie naduzywac zaufania
konsumenta, ani tez nie wykorzystywac jego braku doswiadczenia lub wiedzy. Obowiazek ten

dotyczy takze formy przekazu reklamowego.
Art. 12

Bez uzasadnionej konieczno$ci powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka,
reklamy nie powinny odwotywac si¢ do uczu¢ przez wywotywanie lgku lub strachu, a takze

naduzywac poczucia solidarnosci oraz wykorzystywac sytuacji losowych.

Art. 133

* Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (tekst jednolity Dz. U.
03.153.1503) zwanej dalej w skrocie UZNK oraz art. 16 b ust. 3 Ustawy o radiofonii i telewizji (tekst jednolity
Dz.U. 01.101.1114) zwanej dalej w skrocie URTV.

3 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2, 3, 4 i ust. 2 UZNK oraz Podobnie jak art. 16 b
ust. 2 URTV.

4 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK.
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Reklamy nie powinny zawiera¢ zadnych elementoéw, ktore moglyby prowadzi¢ lub zachgcaé

do aktow przemocy.

Art. 14 °

Reklamy nie powinny zawiera¢ tresci dyskryminujacych, w szczegdlnosci ze wzgledu na rasg,

religie, pte¢ lub narodowos¢.

Art. 157

Reklamy nie powinny przez swa tre$¢ lub forme, bezposrednio lub przez pominigcie,

dwuznaczno$¢ albo przesad¢ wprowadza¢ w blad, w szczeg6lnosci w odniesieniu do:

a)

b)

g)

istotnych cech, w tym wiasciwosci, sktadu, metody i daty produkcji, przydatnosci,

ilosci, pochodzenia (w tym geograficznego) reklamowanego towaru lub ustugi;

warto$ci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow platno$ci, takich jak

sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;
warunkoéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;
warunkow gwarancji;

praw wiasnos$ci intelektualnej 1 przemystowej, takich jak w szczegodlnosci patenty,

nazwy, znaki towarowe oraz wzory przemystowe i modele;
urzgdowych zezwolen lub atestow, nagrod, medali i dyploméow;
zakresu $wiadczen przedsigbiorcy na cele dobroczynne.

Art. 16°

Reklamy poroéwnawcze sa dopuszczalne, jezeli ma to stuzy¢ interesom ozywionej
konkurencji oraz informacji publicznej. Nie powinny wprowadza¢ w blad, ani

zawiera¢ mozliwosci wprowadzenia w btad odbiorcy reklamy.

> Podobnie jak art. 16 b ust. 3 pkt 415 URTV.

6 podobnie jak art. 16b ust. 3 pkt 2 URTV oraz art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK oraz art. 32 ust. 2 Konstytucji RP
(Dz.U. 97.78.483).

" Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 ust. 2 UZNK oraz art. 2 ust. 1 Ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy
konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. 02.141.1176) dalej w skrdcie zwanego k.c.

¥ Podobnie jak art. 16 ust. 3 i 4 UZNK.
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2. Reklamy poréwnawcze powinny stuzy¢ poréwnaniu produktéw zaspokajajacych te

same potrzeby lub wytworzonych w tym samym celu.

3. Reklamy poréwnawcze powinny obiektywnie poréwnywaé jedna lub wigcej cech, o
ile sa one wazne, istotne, weryfikowalne oraz reprezentatywne dla tych produktow.

Wsrdd tych cech moze sig znajdowaé réwniez cena.

4. Reklamy porownawcze nie powinny prowadzi¢ do pomyitki wsréd odbiorcéw, co do

oferowanych produktow, znakoéw towarowych, nazw handlowych, innych oznaczen.

5. Pewnym produktom rolniczym i Zywno$ci w panstwach Unii Europejskiej - z powodu
ich unikalnej metody produkcji i obszaru geograficznego, na ktorym sa wytwarzane -
przyznano specjalna ochron¢ poprzez przyznanie ,o0znaczen geograficznych”
Produkty zawierajace takie oznaczenie moga by¢ porownywane jedynie z innymi
produktami posiadaj'cymi geograficzne oznaczenia. Wszelkie inne pordwnania, jak na
przyktad z wilasnymi produktami sprzedajacego, z produktami innych wytworcow,
ktorzy nie stanowia konkurencji lub tez takie, ktore nie wskazuja ani konkurentow, ani
ich produktéw zaro6wno bezposrednio, jak 1 przez nawiazanie, powinny by¢ jasne i
uczciwe. Nie powinny by¢ to poréwnania wprowadzaj'ce w btad, ani tez mogace
wprowadzi¢ w btad. Sktadniki poréwnan nie powinny by¢ wybierane w taki sposob,

zeby dawac¢ sprzedajacym jakakolwiek sztuczna przewage.

6. Mimo ze reklamy porownawcze sa dozwolone, informacje marketingowe, ktore
zawieraja poroOwnania z dajacymi si¢ zidentyfikowaé¢ konkurentami lub ich
produktami nie powinny oczernia¢ produktow, znakow towarowych, nazw
handlowych lub innych odrézniajacych oznaczen, dziatan czy okolicznosci

dotyczacych konkurentow.
Art. 17°

1. Reklama nie powinna przedstawia¢ lub odnosi¢ si¢ do jakiejkolwiek osoby, zaré6wno
prywatnej, jak i publicznej, bez uzyskania jej wczesniejszej zgody, ani tez - bez
uprzedniej zgody — opisywac lub odnosi¢ si¢ do rzeczy begdacej wlasnoscia konkretnej

osoby, w sposdb mogacy wywola¢ wrazenie jej osobistej rekomendacji.

? Art. 17 pkt 1 podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK w zwi'zku z art. 81 ust. 1 Ustawy prawo autorskie i prawa
pokrewne (Dz.U. 00.80.904) dalej w skrocie zwanej Prawem Autorskim oraz art.23 k.c.
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2. Reklamy produktéw: farmaceutycznych, parafarmaceutycznych, spozywczych,
wspomagajacych diete, kosmetycznych nie moga polega¢é na prezentowaniu
produktow przez osoby posiadajace wyksztalcenie medyczne lub sugerujace

posiadanie takiego wyksztalcenia.
Art. 18"

Reklamowy charakter przekazu powinien by¢ wyraznie rozpoznawalny, bez wzgledu na uzyty

srodek przekazu. Prowadzenie reklamy ukrytej nie jest dozwolone.
Art. 19"

Reklama nie powinna powotywaé si¢ na gwarancje, ktore nie sa Ww rzeczywistosci
realizowane. Moze zawiera¢ stowa ,,gwarancja”, ,,gwarantowany” lub ,,zwroty” majace to
samo znaczenie tylko wtedy, gdy warunki gwarancji oraz jej realizacja sa jednoznacznie
wskazane w reklamie albo karta gwarancyjna zostanie przekazana nabywcy w punkcie

sprzedazy lub dotaczona do produktu.
Art.20 "

Przedstawienie w reklamie warunkow sprzedazy ratalnej, sprzedazy na kredyt lub innych
form kredytu konsumenckiego powinno by¢ dokonane w taki sposob, by nie wywotywato
btedoéw co do rzeczywistej koncowej ceny reklamowanego produktu oraz kwoty placonej
gotowka, wysokosci zaliczki i1 oprocentowania, termindéw splat kredytu oraz innych

warunkow zwiazanych z ta forma sprzedazy.
Art. 21"

Reklamy oferujace pozyczki nie powinny zawiera¢ stwierdzen mogacych wprowadzi¢
odbiorcow w btad co do jej rodzaju i terminu, niezbgdnych zabezpieczen lub innych

wymogow, terminow sptat, rzeczywistych kosztow odsetek oraz mozliwych innych optat.
Art. 22"

Reklamy dotyczace oszcz¢dzania lub inwestowania nie powinny zawieraé stwierdzen
mogacych wprowadzi¢ odbiorcow w blad co do zaciaganych zobowiazan, rzeczywistego lub

szacowanego dochodu z uwzglednieniem czynnikow wplywajacych na jego wysokos¢ oraz

mozliwych ulg podatkowych.

1% Podobnie jak art. 16c URTV oraz art. 2 i oraz art. 12 ust. 2 Ustawy Prawo Prasowe (Dz.U. 84.5.24) dalej
zwane Prawem Prasowym.

' Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 UZNK.
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Art. 23 12

Nie mozna reklamowa¢ dziatan polegajacych na sprzedazy nie zamowionych produktow, jesli

wymaga si¢ od odbiorcy zaplaty lub stwarza wrazenie istnienia takiego obowiazku.
Art.24 "

Reklamy lub ogloszenia franszyzodawcoéw poszukujacych franszyzobiorcow nie moga
bezposrednio lub posrednio wprowadza¢ w blad co do zakresu udzielanej pomocy,
potencjalnego wynagrodzenia, wktadu pracy i niezbednych $rodkéw finansowych. Nalezy

takze podac pelna nazwg oraz staly adres franszyzodawcy.
Art.25"

Reklamy produktow niebezpiecznych (np. trujacych lub tatwopalnych), ktorych wlasciwosci
moga by¢ trudne do rozpoznania dla konsumenta, powinny wyraznie informowacé o

potencjalnym niebezpieczenstwie zwiazanym z ich uzywaniem.

II1. DZIALANIA SKIEROWANE DO DZIECI I MLODZIEZY
Art. 26 1

Warto$¢ produktow oferowanych w reklamie nie powinna by¢ wskazywana w sposob, ktory
moze prowadzi¢ dziecko do nietrafnego postrzegania rzeczywistej ich warto$ci przez uzycie
zwrotow 1 stow w rodzaju ,,tylko”, ,,niewiele”. Reklama nie powinna takze sugerowac, iz

produkt jest dostepny dla kazdego budzetu domowego.
Art. 2716

Reklama nie powinna, bez uzasadnienia wzgledami edukacyjnymi lub spotecznymi, zawiera¢
tresci zagrazajacych zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie $rodowiska. Dotyczy to w

szczegoOlnosci reklamy przestawiajacej lub skierowanej do dzieci i mlodziezy.

12 podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK.
1 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 oraz ust. 2 UZNK

'* Podobnie jak art. 10 ust. 2 i art. 16 ust. | UZNK w zwi'zku z Rozporzadzeniem Ministra Zdrowia w sprawie
oznakowania opakowan substancji niebezpiecznych i preparatow niebezpiecznych (Dz.U. 03.173.1679).

15 podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK oraz art. 16 b ust. 2 pkt 2 URTV.

' Podobnie jak art. 16 b ust. 3 pkt 5 URTV
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Art. 28 "7

Reklama nie powinna wykorzystywa¢ naturalnej ufnosci dzieci lub braku doswiadczenia

milodziezy.
Art.29 '®

Reklamy skierowane do dzieci i mlodziezy nie moga zagraza¢ ich fizycznemu, psychicznemu
lub moralnemu rozwojowi. W szczegdlnosci nie powinny nadmiernie eksponowac przemocy
w sytuacji naruszania prawa lub braku poszanowania dla powszechnie uznawanych norm

spotecznych.
Art. 30 '

Reklamy adresowane do dzieci nie powinny sugerowac, ze posiadanie lub uzywanie produktu
zapewni dziecku przewage fizyczna, spoteczna lub psychologiczng nad innymi dzie¢mi, lub
ze nieposiadanie tego produktu bedzie miato skutek przeciwny. Reklamy nie powinny

podwazac¢ autorytetu rodzicow, ich odpowiedzialnosci, sadow, gustow oraz upodoban.
Art. 31"

W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dolozy¢ szczegdlnych staran, by nie
wprowadzala w blad co do prawdziwych rozmiaréw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu 1

technicznych mozliwo$ci reklamowych produktu.

a) Jesli dodatkowe akcesoria konieczne sa do postugiwania si¢ produktem (np. baterie)
albo do osiagnigcia opisywanego lub pokazywanego efektu (np. farba), powinno to

by¢ wyraznie stwierdzone.

b) Gdy reklama dotyczy produktow sprzedawanych oddzielnie ten fakt musi by¢

jednoznacznie okreslony.

¢) Reklama nie powinna pomniejsza¢ stopnia sprawnosci potrzebnej do postugiwania si¢

produktem; jesli przedstawia si¢ skutki i sposob uzywania reklamowanego produktu to

'” Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 1,2 i3 URTV oraz art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK
'8 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 2 URTV

1 Podobnie jak art.16 ust. 1 pkt 3 UZNK.
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osiagnigcie prezentowanego efektu powinno by¢ osiagalne dla przecigtnego dziecka w

przedziale wieku, dla ktérego produkt jest przeznaczony.
Art.32%

Reklamy nie powinny bezposrednio zachgca¢ dzieci do nakfaniania innych oséb do zakupu

reklamowanych produktow.
Art. 33"

Sponsoring wydarzen adresowanych do dzieci 1 mlodziezy nie powinien wykorzystywac ich
wieku lub braku do$wiadczenia. Jego forma nie moze powodowaé u nich szkéd moralnych,
psychicznych ani narusza¢ poczucia lojalnosci dzieci i mlodziezy wobec ich rodzicéw czy

opiekunow.
Art. 34
Osoby dzialajace w ramach marketingu zwiazanego z produktami dla dzieci powinni:
a) oznaczy¢ wyraznie produkt przeznaczony dla dzieci;
b) zachgca¢ dzieci do uzyskania zgody rodzicéw przed dostarczeniem dzieciom
informac;ji;
c) przedstawiz rodzicom lub opiekunom informacjé o sposobach ochrony prywatnosci
ich dzieci.
Art.35%

Promocje sprzedazy adresowane do dzieci 1 mtodziezy nie powinny wykorzystywacé ich
tatwowiernosci 1 braku do$wiadczenia. Nie mozna organizowa¢ promocji sprzedazy, ktore
moglyby wyrzadzi¢ dzieciom czy mlodziezy krzywdg moralna, psychiczna czy fizyczna lub

naruszy¢ ich poczucie lojalnos$ci wobec rodzicéw lub opiekundw.

20 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 1 URTV
I Podobnie jak art. 18 ust. 415 URTV

22 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK oraz art. 16 b ust. 3 pkt 4 URTV.
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IV. DZIALALNOSC W ZAKRESIE REKLAMY EKOLOGICZNEJ
Art. 36 3

Reklamy 1 informacje nie moga narusza¢ spotecznego zaufania do stara podejmowanych

przez przedsigbiorcow w zakresie ochrony $rodowiska.
Art.37%

Reklamy nie powinny naduzywaé poczucia odpowiedzialnosci konsumentow za srodowisko

naturalne, ani tez wykorzystywac ich braku wiedzy w tym zakresie.
Art. 38 %

Reklamy nie powinny zawieraé jakichkolwiek tresci lub innych przekazow, ktore moglyby
prowadzi¢ konsumentow w blad w zakresie ochrony srodowiska, w tym w szczegodlnosci co
do zalet produktow lub do dziatan podejmowanych przez reklamodawce na jego rzecz.
Reklamy przedsigbiorcow odnoszace si¢ do konkretnych produktéw lub dziatan nie moga
bezpodstawnie rozszerza¢ skutku reklamowego w zakresie ochrony srodowiska na cata

dziatalnos¢ przedsigbiorcy.
Art. 39

Informacja ekologiczna powinna by¢ zwigzana z wtasciwosciami reklamowanego produktu i
odnosi¢ si¢ do takich jego wlasciwosci, ktore sa zwiazane z produktem przez caly czas jego
uzytkowania. Istniejaca uprzednio w produkcie, a nieujawniona wczesniej cecha zwiazana z
ochrona srodowiska nie powinna by¢ reklamowana jako nowa. Informacje, o ktorych mowa,

powinny by¢ aktualizowane.
Art. 40

Nieokreslone i niesprecyzowane informacje o korzysciach dla srodowiska naturalnego, ktore
moga by¢ przez konsumentéw rdznie rozumiane, powinny by¢ podawane tylko wowczas,
jezeli w danych okoliczno$ciach podanie takiej informacji bgdzie dla nich istotne. W
przeciwnych przypadkach komunikaty takie nie powinny by¢ umieszczane. W szczegdlnosci,
takie informacje jak ,,przyjazny srodowisku” czy ,,bezpieczny ekologicznie” nie powinny by¢

uzywane, o ile nie mozna zweryfikowac takiego skutku.

3 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 UZNK.

# Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 112 UZNK oraz art. 16 b ust. 3 pkt 5 URTV.
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Art. 41

1. W przypadku, gdy reklama wskazuje na zmniejszenie ilosci szkodliwych sktadnikow
lub innych elementéw maj'cych wptyw na stan srodowiska naturalnego, nalezy podac

doktadne informacje w tym zakresie.

2. Informacje ekologiczne nie moga odwolywac si¢ do braku sktadnikow, cech oraz

braku wptywu na srodowisko, ktore nie dotycza danej kategorii produktow.

3. Informacja typu ,,nie zawiera....” moze by¢ uzywana tylko wowczas, gdy zawarto$¢

okreslonej substancji nie przekracza ilosci §ladowych.

4. Oznaczenia i symbole dotyczace srodowiska moga by¢ uzywane tylko wtedy, gdy
wskazane jest doktadnie zrodto ich pochodzenia i nie wystepuje ryzyko pomytki co do
znaczenia. Takie oznaczenia i symbole nie moga falszywie sugerowac ich urzgdowego

charakteru.
Art. 42

Informacje ekologiczne odnoszace si¢ do gospodarki odpadami sa dopuszczalne, pod
warunkiem, ze zalecana metoda rozdzielania, zbierania, przetwarzania lub usuwania odpadow
jest ogodlnie akceptowana lub dostgpna w sposdb wygodny dla istotnej czgsci
zainteresowanych konsumentow 1 przedsigbiorcow. W przeciwnym przypadku nalezy

doktadnie wskaza¢ zakres ich dostgpnosci.

V. DZIALALNOSC W ZAKRESIE SPONSORINGU
Art. 43 %

Sponsoring 1 zwiazane z nim umowy powinny by¢ realizowane zgodnie z zasada
przejrzystosci, w szczegolnosci doktadnie wskazywac wszystkie zainteresowane podmioty i

zobowigzania wzgledem sponsora.
Art. 44

Sponsoring nie moze narusza¢ samodzielno$ci podmiotu sponsorowanego w zakresie

zarzadzania jego wlasnoscia, w sytuacji, gdy wypetnia umowe sponsorska. W szczegdlnosci

3 Podobnie jak art. 17 ust. 1 i 2 URTV.

26 Podobnie jak art. 17 ust. 3 URTV.
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powinna by¢ przestrzegana swoboda twodrcza osoby sponsorowanej, gdy czesScia umowy

sponsorskiej sa jej prawa wiasnos$ci intelektualne;.
Art. 45

1. Sponsor w miar¢ mozliwo$ci powinien zadba¢ o odpowiedni poziom sponsorowanej
dziatalnosci lub jednostki organizacyjnej, a takze nie naduzywaé swojej pozycji w

toku realizacji umowy.

2. Strony umowy sponsorskiej nie moga prowadzi¢ dziatan w efekcie ktorych dojsé
moze do naruszenia dobrego imienia ktorejkolwiek ze stron, ich renomy czy ich
pozycji rynkowej oraz ich oznaczen odrdzniajacych i przystugujacych im praw

wlasnosci intelektualne;.
Art. 467

1. Informacje o sponsorowaniu pochodzace od sponsora danego wydarzenia powinny
by¢ wyraznie sformulowane i nie moga narusza¢ dobrych obyczajow w tym

przekonan religijnych.

2. Powyzszy przepis nie moze by¢ rozumiany jako ograniczajacy sponsoring w zakresie

dzialalnosci o charakterze awangardowym lub kontrowersyjnym.
Art. 47

1. Sponsoring nie moze by¢ wykonywany w sposob, ktory narazitby na

niebezpieczenstwo obiekty o znaczeniu historycznym lub artystycznym.

2. Sponsoring, polegajacy na dofinansowaniu dzialan zabezpieczajacych, restaurujacych
lub w zakresie utrzymania obiektow o znaczeniu kulturalnym, artystycznym lub

historycznym powinien przestrzega¢ interesu publicznego.
Art. 48

1. Tam, gdzie dziatalno$¢ lub wydarzenie zezwala lub wymaga uczestnictwa kilku
sponsoréw, indywidualnie zawierane umowy powinny informowaé o fakcie
sponsorowania takze przez inne podmioty. Podmiot sponsorowany powinien bra¢ pod
uwage interesy wszystkich sponsorow oraz informowa¢ ich o zamiarze zawarcia

kolejnej umowy.

*7 Podobnie jak art. 18 ust. 1,213 URTV.
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2. Kazdy ze sponsorow powinien przestrzega¢ okreslonych w umowie zasad

sponsorowania z uwzglednieniem interesOw innych sponsoréw.
Art. 49 %

Realizujac dziatania zwigzane ze sponsoringiem nalezy dotozy¢ staran, aby uniknaé
wprowadzania w btad co do podmiotu sponsorowanego w szczegdlnosci w sytuacji, gdy

sponsorowane wydarzenie jest emitowane w radiu lub telewiz;ji.
Art. 50

Sponsorowane wydarzenie nie moze mie¢ negatywnego wpltywu na srodowisko naturalne. W
zwiazku z tym jakiekolwiek przestanie pochodzace od sponsora, a dotyczace ochrony

srodowiska powinno by¢ zgodne z prawda i uzasadnione.

VI. DZIALALNOSC W ZAKRESIE MARKETINGU BEZPOSREDNIEGO
Art. 517

1. Dziatania marketingu bezposredniego powinny by¢ zgodne z zasadami uczciwej

konkurenc;ji.

2. Wszelkie dziatania, ktére moga mie¢ wpltyw na decyzje konsumenta powinny by¢
przekazywane w taki sposob i w takim czasie, zeby konsument mégt wziaé je pod

uwagg przed akceptacja oferty lub podjgciem jakiegokolwiek innego zobowiazania.

3. Wypehianie wszelkich zobowiazan wynikajacych z marketingu bezposredniego

powinno by¢ realizowane jak najszybciej z dotozeniem nalezytej starannosci.

4. Nie nalezy przedstawia¢ ofert, ktore moga by¢ latwo pomylone zrachunkami,

fakturami lub podobnymi dokumentami.
Art. 527

1. Jezeli informacja jest zbierana na potrzeby marketingu bezposredniego, cel ten

powinien by¢ ujawniony konsumentom.

% Podobnie jak art. 17 ust. 1 URTV oraz art. 5, art. 6 ust. 1 oraz art. 7 ust. 1 UZNK.

% Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 oraz inne UZNK oraz art. 5 ust. 1 oraz inne Ustawy o ochronie konkurencji i
konsumentow (Dz.U. 03.86.804).

%% Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 UZNK.
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2. Przy przedstawianiu oferty, konsument powinien mie¢ wyraznie wskazane wszystkie
zobowiazania cigzace na sprzedajacym, posredniku i konsumencie. Zobowiazania
powinny by¢ przedstawione bezposrednio albo przez odwotanie do warunkow

sprzedazy dostgpnych dla konsumenta w momencie przedstawiania oferty.

3. Wszedzie, gdzie ma to zastosowanie, powinna by¢ zawarta prosta informacja o

podstawowych warunkach oferty.
Art. 53

1. Prezentacja produktu nie powinna zawiera¢ jakiegokolwiek pisemnego, dzwigkowego
lub wizualnego elementu, ktory bezposrednio lub posrednio mogtby wprowadzié
konsumentow w btad, w szczegdlnosci co do rodzaju, sktadu, sposobu i daty
produkcji, sposobu uzycia, skutecznosci i wykonania, ilo$ci, pochodzenia handlowego

lub geograficznego oraz wplywu na srodowisko.

2. W przypadku umieszczenia w ofercie ilustracji oferowanego produktu, na ktorej
dodatkowo przedstawiono produkty nie obj¢te oferta, nalezy o tym umiesci¢ adnotacje

w tresci oferty.

3. Gdy zamieszczona w ofercie ilustracja nie przedstawia wszystkich elementow
produktu niezbgdnych dla korzystania z niego nalezy odpowiednia adnotacj¢ umiescic¢

w tresci oferty.

4. Warunki kazdej oferty powinny zapewnia¢ konsumentowi wiedzg¢ o rodzaju produktu,

ktory jest oferowany.
Art. 54

Oferty moga zawiera¢ stowa ,,gwarancja”, ,,gwarantowany” lub inne, majace takie samo
znaczenie, tylko wowczas, jezeli oferta zawiera wyraznie przedstawione warunki gwarancji i
sposob ich realizacji. Warunki te musza by¢ dostgpne dla nabywcy. Powinny si¢ tam réwniez

znalez¢: oznaczenie przedsigbiorstwa oraz adres gwaranta, a takze czas trwania gwarancji.

3! Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 oraz ust. 2 UZNK

32 Podobnie jak art. 16 ust. 2 UZNK
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Art. 553

1. Tam, gdzie konsumenci maja prawo odstapienia od umowy, sprzedajacy powinni
poinformowac¢ o istnieniu tego prawa, o sposobie uzyskania dalszych informacji oraz

o sposobie wykonywania tego prawa.

2. Sprzedajacy, ktorzy podejmuja si¢ dostarczy¢ konsumentom produkt do ,,bezptatnego
zbadania” czy ,,bezptatnego wyprobowania” itp. powinni wyraznie przedstawi¢ w
ofercie, kto ponosi koszty zwrotu towaréw, a sama procedura powinna by¢ prosta.
Jezeli przewidziano jakie§ ograniczenie w czasie mozliwosci zwrotu produktu,

powinno by¢ to wyraznie wskazane.
Art. 56 **

Jezeli oferowany jest serwis posprzedazny, gwarancja lub inny fragment oferty powinny
zawiera¢ jego doktadne dane. Jezeli konsument zaakceptuje ofertg, powinien by¢
poinformowany o tym, w jaki sposob ma aktywowac serwis i komunikowac¢ si¢ z agentem

serwisowym.
Art. 57

Oferta powinna zawiera¢ wskazanie sprzedajacego 1 szczegdtowa informacje, gdzie mozna
skontaktowac¢ si¢ ze sprzedawcami lub posrednikami tak, zeby konsument mogt si¢ z nimi
bezposrednio i skutecznie skontaktowaé. W momencie dostarczania produktu konsument

powinien mie¢ dostep do pelnej nazwy sprzedajacego, adresu i numeru telefonu.
Art. 58 %

Sprzedajacy, ani posrednik nie powinien dostarcza¢ produktow, za ktore zadana jest oplata

bez uprzedniego zamowienia takich produktow.
Art. 59

O ile w ofercie nie jest powiedziane inaczej, zamowienia powinny by¢ realizowane w ciagu
30 dni od otrzymania zamowienia od konsumenta. O jakimkolwiek opoznieniu sprzedajacy
lub posrednicy powinni poinformowaé konsumenta, jak tylko sami powezma o nim

wiadomo$¢. W takim przypadku konsument ma prawo prosi¢ o anulowanie zamodwienia,

33 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK
** Podobnie jak art. 13 ust. 4 Ustawy o szczegdlnych warunkach sprzedazy konsumenckiej i o zmianie Kodeksu

cywilnego (Dz.U. 02.141.1176)
3> Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK
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nawet jezeli nie mozna juz wstrzymacé jego realizacji. Jezeli konsument zaptacit zaliczke lub

wniost zabezpieczenie, nalezy mu je zwrocic.

Art. 60 3¢

Jezeli produkt zamoéwiony przez konsumenta stal si¢ niedostgpny, nie mozna dostarczy¢

innego produktu w zamian, o ile konsument nie zostal poinformowany, ze jest to produkt

zastepczy, 1 o ile taki produkt zastepczy nie ma takich samych lub lepszych cech i jakosci jak

produkt pierwotny i jest dostarczony po takiej samej lub nizszej cenie. W takim przypadku,

nalezy konsumentowi przedstawie informacje¢ o produkcie zastgpczym oraz o prawie jego

zwrotu na koszt sprzedajacego.

b)

d)

Art. 61

Sprzedajacy powinni, przed lub w momencie przyjmowania zamowienia, jasno
przedstawi¢ konsumentowi warunki dokonywania zwrotow. Jednakze, sprzedajacy
musi przyja¢ zwroty niechcianych, niezniszczonych towaréw odestanych w ciagu 7
dni od daty ich otrzymania przez konsumenta. Nie dotyczy to przypadkéw, gdy

towary:

sa zrobione na miarg, nie moga by¢ zwracane ze wzgledu na swoja specyfikg lub
tatwo si¢ psuja, czy tez maja krotki okres waznosci (np. kolczyki, $rodki higieny
osobistej itp.),

to nagrane no$niki audio, video lub programy komputerowe, gazety, magazyny lub

periodyki, ktore zostaly przez konsumenta rozpakowane =z oryginalnego,

zapieczgtowanego opakowania.

W kazdym przypadku konsument ma prawo do zwrotu (bez dodatkowych optat)

towarow, ktore otrzymat uszkodzone lub sa niezgodne z opisem przestanym ofercie.

Sprzedajacy nie powinni stosowa¢ w polityce handlowej metod prowadzacych do

ograniczenia mozliwo$ci zwrotu towardow lub jego catkowitego zakazu.

3% Podobnie jak art. 561 paragraf 1,2 i 3 k.c.

37



Art. 627

1. Jezeli oferta przewiduje ptatnos¢ w gotdwcee lub w ratach, warunki i terminy ptatnosci,
razem z dodatkowymi optatami (takimi jak optaty pocztowe, manipulacyjne, podatki
itd., a takze, jezeli to mozliwe, wysokos$cia takich optat) powinny by¢ wskazane

szczegblowo w ofercie.

2. W przypadku sprzedazy na raty, warunki ptatnosci, w tym kwota depozytu lub
ptatnosci na konto, liczba, wysokos¢ oraz czgstotliwos$¢ rat i taczna cena pordwnana z
cena w gotowce (jezeli taka opcja sprzedazy jest mozliwa) powinny by szczegdélowo

wskazane w ofercie.

3. Wszelka informacja potrzebna konsumentowi do zrozumienia kosztow i1 warunkow
jakiejkolwiek innej formy kredytu powinna by¢ przedstawiona konsumentowi albo w

ofercie, albo w momencie przedstawiania oferty kredytowe;.
Art. 63

1. Wszystkie listy ponaglajace sptatg zaleglych ptatnosci powinny odzwierciedlaé
specyfike poszczegdlnych sytuacji.

2. Wszystkie listy ponaglajace sptatg zaleglych ptatnosci powinny zawiera¢ wskazowke

dotyczaca sposobu splaty zalegtosci.

3. Kazdy list ponaglajacy sptate zalegltych platnosci powinien zawiera¢ informacje o

kwocie zaleglos$ci.

4. O ile zostalo to ustalone w warunkach kredytu, kazdy sprzedajacy ma prawo do
obciazania konsumenta kosztami listow ponaglajacych sptatg¢ zaleglych ptatnosci.
Koszty te powinny by¢ doktadnie okreslone. To samo dotyczy prawa do obciazania

konsumenta karnymi odsetkami.

5. Dhlugi powinny by¢ odbierane w sposob mozliwie malo uciazliwy. Przy odbieraniu
dlugow nie nalezy uzywaé dokumentdw dotyczacych odbierania dlugoéw, ktore

moglyby by¢ mylone z oficjalnymi dokumentami.

Art. 64

37 Podobnie jak art. 2 ust. 1 i 2 Ustaw o szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie
Kodeksu cywilnego (Dz.U. 02.141.1176)
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1. Przy promowaniu telefonicznego numeru specjalnego, jak na przyklad numeru
stuzacego do przekazywania wiadomosci on-line, sprzedajacy lub posrednik powinien
poinformowaé na wstgpie, ze jest to potaczenie specjalne i poinformowaé o jego
catkowitych kosztach (brutto): za minut¢ potaczenia, za cato$¢ rozmowy lub za

przestanie wiadomosci tekstowych lub multimedialnych.

2. Sprzedajacy i1 posrednicy powinni dotozy¢ szczeg6dlnych staran, aby konsument nie

musiat czeka¢ przez zbyt dhugi czas na informacjg, po ktéra dzwonit.

3. Odbierajac potaczenie sprzedajacy lub posrednik powinien na wstgpie poinformowaé
konsumenta, ze jest to pota'czenie specjalne. Informacja taka powinna by¢ podana

zanim konsument uzyska dostegp do informacji czy ustugi on-line.
Art. 65

1. Zbierajac dane osobowe od 0soéb fizycznych, sprzedajacy lub posrednik powinien je

poinformowac o:
a) osobie administratora danych;
b) celach zbierania danych;
c) zamiarze przekazania tych danych osobom trzecim;
d) mozliwos$ci odmowy umieszczenia danych w zbiorze;
e) sposobie modyfikacji lub usunigcia wlasnych danych ze zbioru;
f) zakresie przetwarzanych danych;
g) prawie do wgl'du i poprawiania danych.

2. Osoba, ktorej dane dotycza, musi by¢ wyraznie poinformowana o fakcie

przetwarzania jej danych.

3. Jezeli nie mozna takiej informacji dostarczy¢ w trakcie zbierania danych, powinno by¢

to uczynione niezwlocznie.
Art. 66

1. Dane osobowe gromadzone zgodnie z niniejszym kodeksem powinny by¢:

3% podobnie jak art. 23 ust. 1, 2, 314 oraz 24 ust. 1 i 2 Ustawy o ochronie danych osobowych (Dz.U. 02.101.926
z ostatnimi zmianami 2004.01.01 Dz.U. 02.153.1271) oraz art. 5 ust. 1 . 5 Ustawy o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng (Dz.U. 02.144.1204).
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a) zbierane w oznaczonym i zgodnym z prawem celu i nie moga by¢ wykorzystywane w

jakikolwiek sposob niezgodny z tym celem;

b) adekwatne 1 odpowiednie do celu, w ktorym zostaly zebrane Ilub dalej sa

przetwarzane,
c) doktadne i aktualizowane;

d) przechowywane nie dtuzej, niz jest to konieczne dla celoéw, w ktorym byty zebrane i

dalej przetwarzane.

2. Administratorzy danych powinni dolozy¢ nalezytych staran, zeby zapewniz
przestrzeganie przepisow tego kodeksu dotyczacych ochrony danych przez osoby

wspotpracujace 1 osoby trzecie.
Art. 67 %

Nalezy podja¢ odpowiednie kroki, zeby zapewni¢ konsumentom wykonywanie nastgpujacych

praw:
a) wykres$lenia si¢ z baz danych;
b) wymagania, aby ich dane osobowe nie byty dostgpne dla 0sob trzecich;
¢) poprawiania niezgodnych z rzeczywisto$cia danych, ktére ich dotycza;

d) wgladu w przetwarzane dane i ich poprawiania.

Wszelkie przepisy prawne dotyczace ochrony danych osobowych oraz wytyczne Generalnego

Inspektora Ochrony Danych Osobowych powinny by¢ bezwzglednie stosowane.
Art. 68 %

1. Sprzedajacy lub posrednicy powinni spetnia¢ zadania konsumentéw dotyczace nie
otrzymywania przesylek adresowanych, drukéw bezadresowych, telefonow
reklamowych, fakséw, poczty elektronicznej lub innych metod komunikacji
adresowanej on-line poprzez mozliwo$¢ zgloszenia ustug preferencyjnych, kartg

wycofania danych lub odpowiednie oznaczenie miejsc dostarczania przesylek.

3% Podobnie jak art. 24 ust. 1 Ustawy o ochronie danych osobowych oraz art. 7 pkt 1 i 2 Ustawy o $wiadczeniu
ushug droga elektroniczna (Dz.U. 02.144.1204).
0 podobnie jak art. 7 pkt 2 Ustawy o $wiadczeniu ushug droga elektroniczna (Dz.U. 02.144.1204)
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2.

Imiona 1 nazwiska znajdujace si¢ na kartach wycofania danych i listach
preferencyjnych nie moga by¢ wykorzystywane w innym celu niz wycofanie danych z
listy marketingowej. Imiona i nazwiska wymienione na listach ustug preferencyjnych
nie moga by¢ przedmiotem najmu, sprzedazy ani wymiany z wyjatkiem takich

czynno$ci podejmowanych w celu wycofania z list.

Przy wysytaniu faksow, poczty elektronicznej lub uzywajac innych form komunikacji
on-line, nalezy dotozy¢ szczegdlnych staran, zeby zredukowa¢ do minimum
niedogodnosci, ktére moga by¢ spowodowane otrzymywaniem niechcianych

wiadomosci.

Art. 69 !

Administratorzy danych powinni stosowa¢ odpowiednie $rodki bezpieczenstwa i chronié je

przed dostgpem 0sdb nieupowaznionych lub ujawnieniem.

1.

2.

Art. 70

Nalezy dotozy¢ szczegdlnej staranno$ci w celu zapewnienia ochrony praw o0sob,

ktorych dane dotycza przy przekazywaniu tych danych.

W  sytuacji, gdy przetwarzanie danych w imieniu administratorow danych
wykonywane jest w innym kraju, administratorzy powinni dolozy¢ szczegoélnych
staran w celu zapewnienia, aby przestrzegane byly odpowiednie $rodki
bezpieczenstwa, a przepisy dotyczace przetwarzania danych, zawarte w tym kodeksie

byty respektowane.
Art. 714

Oferty marketingowe sktadane przez telefon powinny by¢ zawsze zgodne z ogdlnymi
regu*ami okreSlonymi w tym kodeksie, jak rowniez z nastepujacymi przepisami

szczegllnymi.

Telemarketing wychodzacy: kiedy teleoperator dzwoni do konsumenta powinien:

a) podac nazwg sprzedawcy, ktdrego reprezentuje;

b) jednoznacznie wskazac cel rozmowy;

I Podobnie jak art. 7 pkt 1 pkt a) Ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna (Dz.U. 02.144.1204)

2 Podobnie jak art. 5 ust. 2 Ustawy o .$wiadczeniu ustug droga elektroniczna (Dz. U. 02.144.1204).
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c)

b)

grzecznie skonczy¢ rozmowe, kiedy okaze sig, ze rozmoOwca nie Zzyczy sobie
rozmawiac lub teleoperator powezmie przypuszczenie, ze rozmoéwca nie ma zdolnosci

do czynnosci prawnych.

Telemarketing przychodzacy: kiedy konsument dzwoni do teleoperatora, teleoperator

powinien poda¢ nazwg sprzedawcy, ktdrego reprezentuje.

Wszystkie rodzaje rozmow telefonicznych: przed skonczeniem rozmowy teleoperator
powinien upewni® si¢ czy konsument zostal poinformowany i jest §$wiadomy rodzaju
zawarte] umowy 1iczy wie, jakie dalsze dziatania bgda podjete po skonczonej

rozmowie telefoniczne;.

Wysytanie wiadomosci tekstowych lub multimedialnych: wiadomos$¢ taka powinna

dawa¢ mozliwos¢ weryfikacji:
zrédha danych, na podstawie ktorego przygotowywana byla akcja;
nadawcy wiadomosci tekstowej lub multimedialne;.

Jezeli ma by¢ zawarta umowa sprzedazy, konsument powinien by¢ $wiadomy

przynajmniej podstawowych punktéw umowy, tj.:

gléwnych cech towaréw lub ustug;

czy towary i uslugi maja by¢ dostarczane stale, czy przez jakis$ okres;
minimalnego okresu trwania umowy;

ceny towarow lub ustug, wliczajac w to dodatkowe koszty (np. koszty dostawy,
podatki);

ustalen dotyczacych platnosci, dostawy i wykonania;

prawa do odstapienia od umowy, ktére moze wykonac.

Kiedy rozmowa telefoniczna nie konczy si¢ zawarciem umowy sprzedazy, ale
dalszym kontaktem ze sprzedawca, teleoperator powinien poinformowac¢ o tym
konsumenta. Jezeli informacja dostarczona przez konsumenta moze by¢ uzywana w
celach nieoczywistych, teleoperator powinien o tym, jak réwniez o celach

poinformowa¢ konsumenta.
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Art. 72

Telemarketing wychodzacy, o ile strony inaczej wyraznie nie uzgodnily, nie powinien by¢

wykonywany w godzinach, w ktorych zwyczajowo nie prowadzi si¢ rozmow telefonicznych.
Art. 73

Jezeli w wyniku rozmowy telefonicznej zostato ztozone zamowienie, konsument ma prawo, w
rozsadnym czasie 1 nie pdzniej niz w momencie otrzymania towaréw lub rozpoczecia
Swiadczenia ustug, do otrzymania potwierdzenia na piSmie (lub w inny trwaly sposob)

szczegbtowych warunkoéw zawartej umowy.
Art. 74 %

Monitoring, w tym nagrywanie, rozmow telefonicznych dla celéw marketingu telefonicznego
powinien by¢ przeprowadzany wylacznie z odpowiednim zabezpieczeniem, w celu
weryfikacji tre§ci rozmowy, potwierdzania zawartej transakcji, dla celéw szkoleniowych i dla
kontroli jakosci. Sprzedajacy powinni upewnié si¢, ze teleoperatorzy sa $wiadomi
monitoringu, a tam, gdzie ma to praktyczne znaczenie, rowniez ze konsumenci sa $wiadomi
mozliwo$ci monitoringu oraz ze zadna nagrana rozmowa nie bgdzie odtwarzana publicznie

bez zgody obydwu stron.
Art. 75

1. W przypadku uzywania urzadzen do automatycznego wybierania numerdéw, gdy
teleoperator nie moze podjaé rozmowy uzyskanej za posrednictwem urzadzenia,

urzadzenie powinno odrzuci¢ rozmowe i zwolni¢ lini¢ w czasie jak najkrotszym.

2. W przypadku uzywania urzadzen do automatycznego wybierania numerdéw inicjacja
rozmowy z konsumentem powinna zosta¢ dokonana przez teleoperatora, a bez jego
wspo®pracy tylko wtedy, gdy konsument wyrazil zgode na otrzymywanie polaczen

automatycznych bez uczestnictwa teleoperatora.
Art. 76

1. Sprzedawcy albo posrednicy powinni respektowaé znaczenie poszczegdlnych grup
dyskusyjnych, forum lub biuletynow ogloszeniowych jako miejsc publicznych, ktore

moga mie¢ swoje standardy odnosnie akceptowania dziatalno$ci komercyjne;.

* Podobnie jak art. 23 k.c. oraz art. 26 ust. 1 pkt 4 Ustawy o danych osobowych (Dz.U. 02.101.926 z ostatnimi
zmianami 2004.01.01. Dz.U. 02.153.1271).
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2. Sprzedawcy i posrednicy powinni opublikowa¢ na swoich stronach internatowych

oswiadczenia co do zachowywania prywatnosci oséb, z ktorymi nawiazuja kontakt.

3. Sprzedawcy albo posrednicy powinni umozliwi¢ uzytkownikom, ktdrzy nie zycza
sobie otrzymywaé nastgpnych porad handlowych on-line, rezygnacj¢ z ich
otrzymywania. Niechciane informacje handlowe przesytane on-line pod konkretne
adresy powinny by¢ jako takie wyraznie okreslone i1 wskazywaé sprzedawce lub

posrednika.
Art. 77

1. Odpowiedzialno$¢ za wszystkie podejmowane w ramach marketingu bezposredniego,

niezaleznie od ich tresci lub rodzaju, ponosi sprzedawca.

2. Inne osoby, biorace udziat w planowaniu, tworzeniu czy wykonywania dziatan
nalezacych do marketingu bezposredniego ponosza odpowiedzialnos¢ za

przestrzeganie postanowien niniejszego Kodeksu.

3. Postanowienia niniejszego Kodeksu powinny by¢ SciSle przestrzegane przez:
sprzedawcow, posrednikow, administratoréw danych lub ich podwykonawcow,
wydawcow, wiascicieli §rodkow masowego przekazu lub kontrahentow, ktorzy

publikuja, przekazuja lub dystrybuuja oferty lub jakiekolwiek inne komunikaty.

VIL. DZIALALNOSC W ZAKRESIE PROMOCJI SPRZEDAZY
Art. 78 4

1. Wszystkie promocje sprzedazy powinny by¢ opracowane i przeprowadzone w taki

sposob, zeby nie wprowadzaé¢ w btad konsumentow.

2. Administrowanie promocjami i wypetianie wszystkich obowiazkéw z nich ptynacych

powinno by¢ sprawne i efektywne.

3. Projekt ani przeprowadzenie promocji nie moze prowokowac albo przyzwala¢ na
zachowania gwaltowne, nielegalne czy w inny sposob niezgodne z zasadami

spo’*ecznymi lub zacheca¢ do dzia*alnosci sprzecznej z interesem publicznym.

* Podobnie jak art. 16 ust. 1 UZNK.
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4. Promujacy, posrednicy i inne osoby biorace udzial w promocji sprzedazy powinny

dba¢ o wizerunek promocji sprzedazy.
Art. 79 %

1. Promocje sprzedazy powinny by¢ tak uksztaltowane, zeby nie naduzywac zaufania
beneficjentéw i posrednikow, ani nie wykorzystywaé ich potencjalnego braku wiedzy

czy doswiadczenia.

2. Jakikolwiek czynnik, ktory mogtby wptynaé na decyzj¢ o uczestniczeniu badz nie w
promocji, powinien by¢ przekazany w taki sposob 1 w takim czasie, zeby beneficjent
mogl go wzia¢ pod uwage przed zobowiazaniem si¢ do kupna czegokolwiek, co moze

by¢ koniecznym warunkiem uczestnictwa w promocji.
Art. 80

Promocje sprzedazy powinny by¢ tak zorganizowane, zeby beneficjent nie miat problemow z
doktadnym poznaniem warunkéw oferty. Szczegodlna uwage nalezy zwroci¢ na fakt, zeby,
przez dziatalno$¢ promocyjna, wartos¢ dodatkowej korzys$ci nie byla zawyzona, a cena

gtoéwnego produktu ukryta.
Art. 81%

Promocja nie moze by¢ przedstawiana w sposob, ktory moglby wprowadzi¢c w btad jej

adresatow, w szczegolnosci w zakresie dotyczacym zaréwno wartos$ci, jak i rodzaju promocji.
Art. 82

Promocje sprzedazy powinny by¢ zarzadzane z uzyciem odpowiednich $rodkéw i metod
nadzoru. Nalezy szczegdlnie upewni¢ sig, ze obsluga przedstawianej oferty spetnia
uzasadnione oczekiwania beneficjentow. W szczegodlnosci promujacy powinien upewnie sig,
ze dostepnos¢ dodatkowych korzysci pozwala na zado$Cuczynienie zadaniom w rozsadnie
krotkim czasie. Jezeli nie da si¢ unikna¢ opoznienia, nalezy powiadomi¢ o tym beneficjentow

1 poda¢ stosowne kroki do zaktualizowania reklam dotyczacych oferty.
Art. 83 %

1. Organizujac promocje sprzedazy nalezy przestrzega¢ prawa do prywatnosci

przystugujacego kazdemu cztowiekowi i kazdemu podmiotowi gospodarczemu. Nie

* Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 i ust. 2 UZNK.

% Podobnie jak art. 23 k.c. oraz art. 23, 24, 25 i 26 Ustawy o ochronie danych osobowych (Dz.U. 02.101.925 z
ostatnimi zmianami 2004.01.01 Dz.U. 02.153.1271).
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mozna takze naktada¢ na nich dodatkowych zobowiazan nie wynikajacych

bezposrednio z promocji sprzedazy.

Przy zbieraniu, w efekcie organizowanej promocji sprzedazy, danych dotyczacych
0sob fizycznych, nalezy przestrzega¢ odpowiednich wymagan dotyczacych ochrony

danych.
Art. 84

Promocje sprzedazy nalezy projektowaé¢ 1 przeprowadzaé, majac na uwadze
odpowiednie standardy bezpieczefistwa. Ani posrednicy, ani beneficjenci, ani
jakiekolwiek inne osoby nie moga by¢ narazone na jakiekolwiek ryzyko zwiazane z

skorzystaniem z promocji.

Jezeli jest to niezbedne, instrukcja uzytkowania powinna zawiera¢ rowniez

odpowiednie instrukcje bezpieczenstwa.

Art. 85

Sposob prezentacji promocji sprzedazy powinien pozwoli¢ uczestnikom, zanim dokonaja

wymaganego zakupu, na uzyskanie informacji o wszystkich okolicznos$ciach, ktéore moga

wplyna¢ na podjgcie decyzji o dokonaniu zakupu. W szczegdlnosci, tam, gdzie ma to

zastosowanie, prezentacja powinna zawierac:

a)

b)

d)

konkretne instrukcje, w jaki sposob mozna wzia¢ udziat w promocji lub skorzysta¢ z
oferty promocyjnej np. warunki otrzymania darmowych upominkéw lub premii albo

warunki wzi¢cia udziatu w konkursie;
ogo6lna charakterystyka oferowanych dodatkowych korzysci;
ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;

wszelkie ograniczenia dotyczace obszaru geograficznego, wieku, ilosci rzeczy
objetych promocja lub innych dostepnych dodatkowych korzysci albo jakichkolwiek
innych ograniczen ilosciowych. W przypadku ograniczen ilo$ciowych, beneficjent
powinien by¢ nalezycie poinformowany o mozliwosci uzyskania $wiadczenia

zamiennego lub zwrotu pienigdzy;

warto$§¢ oferowanych voucherow lub kupondw, jezeli mozliwe jest otrzymanie

réwnowartosci pieni¢znej;

46



f)

wydatki dodatkowe, wlaczajac w to koszty spedycji, optaty manipulacyjne, a takze

warunki ptatnosci;

g) petla nazwe i adres promujacego, jak réwniez adres, na ktéry moga by¢ kierowane

skargi, jezeli jest inny niz adres promujacego.

Art. 86

Jezeli promocja sprzedazy obejmuje konkurs, przed uczestnictwem w konkursie i1 niezaleznie

od nabycia gléwnego produktu, beneficjentowi nalezy, poza informacjami wskazanymi w art.

9, przekaza¢ réwniez ponizsze informacje lub przynajmniej udost¢pnia¢ mu je na zadanie:

a)

kwalifikacje potrzebne do uczestniczenia w konkursie;

b) wszystkie koszty zwiazane z uczestnictwem (poza kosztami komunikacji) po

standardowych lub nizszych stawkach (potaczenia telefoniczne, przesytki pocztowe,

wiadomosci tekstowe lub multimedialne itd.);

liczba, warto$¢ i1 rodzaj nagrod, ktore mozna wygra¢ oraz informacja, czy mozliwe

jest otrzymanie rOwnowartosci pienigznej;

d) w przypadku konkursu umiejetnosci, rodzaj tego konkursu ikryteria oceny

wystapien;
procedura wyboru nagrody;

data zamkniecia konkursu;

g) kiedy 1 w jaki sposob beda ogloszone wyniki;

h) czy beneficjent bedzie zobowiazany do zaptaty podatku od wygranej nagrody;

3
k)

termin, w ktorym mozna odbiera¢ nagrody;
w jaki sposob dobierani sa jurorzy, sktad jury;
zamiar wykorzystania zwycigzcoéw lub ich wystapien w pdzniejszej dziatalnosci.

Art. 87

Promocja sprzedazy powinna zosta¢ przedstawiona posrednikowi w taki sposob, zeby mogt

ocenié

zakres $wiadczonych ustug i zakres zwiazanych z nimi zobowiazan wtasnych. W

szczegoOlnosci, promujacy powinien poda¢ doktadne dane co do:

a) organizacji i zakresu promocji, w tym koordynacji w czasie i limitow czasowych;
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b)

©)
d)

sposobu prezentacji promocji handlowcom i odbiorcom,;
warunkow uczestnictwa;

finansowych konsekwencji dla uczestnikow;

e) jakichkolwiek specjalnych zadah administracyjnych wymaganych od posrednikow.

Art. 88

Promocje sprzedazy powinny by¢ zorganizowane 1 przeprowadzone z uwzglednieniem

nalezytych intereséw posrednikow i powinny respektowac ich wolno$¢ podejmowania decyzji

gospodarczych.

1.

b)

Jezeli

Art. 89

Warunki promocji sprzedazy powinny by¢ ustalone w taki sposob, zeby nie naruszaé

wigzow lojalno$ci migdzy pracownikami a pracodawca.

Promocje powinny by¢ tak zaprojektowane i przeprowadzone, zeby bra¢ pod uwage
interes wszystkich os6b zaangazowanych oraz zeby nie stawia¢ pracownikow w
konflikcie wobec pracodawcy, ani nie narusza¢ ich obowiazku udzielania

beneficjentom uczciwych rad.
Art. 90

Promujacy powinien zawsze uzyska¢ uprzednia zgodg posrednika lub osoby

zarzadzajacej jego przedsigbiorstwem, jezeli, migdzy innymi, zamierza:
zaprosi¢ pracownikow posrednika do pomocy w promoc;ji sprzedazy;

zaoferowac takim pracownikom jakakolwiek zachgtg lub jakiekolwiek wynagrodzenie
finansowe lub inne w zamian za pomoc lub za osiagnigcia w sprzedazy w zwiazku z

promocja sprzedazy.

oferta adresowana jest do szerokiego krggu odbiorcow przez publiczne media i1

niemozliwe jest wczesniejsze uzyskanie takiej zgody, powinno by¢ wyraznie powiedziane, ze

pracownicy musza uzyska¢ wczesniejsza zgode pracodawcy na uczestniczenie.
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Art. 91

Wszystkie towary, w tym dodatkowe korzysci 1 inne potrzebne materialy, musza by¢
dostarczone posrednikowi w terminie rozsadnym z punktu widzenia limitéw czasowych

zawartych w ofercie.
Art. 92

Promocje sprzedazy, ktére wymagaja aktywnej wspotpracy posrednika lub jego pracownikow
nie moga utrudnia¢ wykonywania zobowiazan kontraktowych, ktéore moga istnie¢ migdzy

posrednikiem a beneficjentami.
Art. 93

Promocje sprzedazy, zaakceptowane przez posrednika, powinny by¢ przez niego lub jego

pracownikow uczciwie przeprowadzane 1 wlasciwie zarzadzane.
Art. 94

1. Promocje sprzedazy nakladajace szczeg6lna odpowiedzialno§¢ na posrednika,
powinny by¢ przez niego tak przeprowadzane, zeby nie powstalty zadne watpliwosci

interpretacyjne, co do warunkow, wartosci, ograniczen lub dostgpnosci oferty.

2. W szczegblnoscei, posrednik powinien dziata¢ zgodnie z planem 1 warunkami promocji
przedstawionymi przez promujacego. Bez jego uprzedniej zgody posrednik nie moze
wprowadza¢ zadnych zmian w dokonanych ustaleniach, w tym m.in. zmiany limitow

czasowych.
Art. 95 Y

1. Nalezy tak projektowaé promocje zawierajace poroOwnania, aby unikna¢ mozliwosci

wprowadzenia w blad i naruszania innych zasad uczciwej konkurencji.

2. Odniesienia komparatywne powinny by¢ oparte na weryfikowalnych faktach, i

wybrane w sposob rzetelny.
Art. 96

1. Wszystkie promocje sprzedazy powinny by¢ zgodne z tym Kodeksem. Cigzar
przestrzegania zasad kodeksu spoczywa na promujacym, ktdry ponosi ostateczna
odpowiedzialno$¢ za wszystkie aspekty promocji sprzedazy, niezaleznie od jej rodzaju

czy tresci.

*7 Podobnie jak art. 16 ust. 3 UZNK
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2. Kazda osoba bioraca udzial w planowaniu, tworzeniu czy wykonywaniu jakiejkolwiek
promocji sprzedazy ponosi odpowiedzialnos¢ wzgledem posrednikdéw, beneficjentow
lub innych os6b bioracych udzial lub mogacych bra¢ udziat w promocji za

przestrzeganie przepisow Kodeksu, stosownie do swojej pozycji.
Art. 97

Podlegajace weryfikacji dowody, ktéore sa niezbgdne do ustalenia zgodnos$ci promocji
sprzedazy z postanowieniami niniejszego Kodeksu powinny by¢ dostgpne i1 przedstawiane na

zadanie organu samoregulujacego.

VIII. POSTANOWIENIE KONCOWE
Art. 98

Nad przestrzeganiem i implementacja niniejszego Kodeksu czuwaé bgdzie odpowiedni organ

samoregulujacy.

Zrodto: http://www.iaa.org.pl/oreklamie kodeksy.htm

Zalacznik nr 4. Kodeks dobrych praktyk przyjety przez Stowarzyszenie Agencji
Reklamowych (SAR) w dniu 7 lipca 2005 r.

1. ZASADY UCZCIWEJ KONKURENCIJI

Jako zasady uczciwej konkurencji przyjmuje sig:

J Obstugg klientow w sposob etyczny i jakosciowy, zgodny z normami pracy rynku

oraz agencji zrzeszonych w SAR.

. Konkurowanie o nowych klientow na bazie zasad przetargowych okreslonych
przez SAR, a nie w oparciu o niejawne finansowe uklady z potencjalnymi

klientami oraz tapownictwo.

. Konkurowanie migdzy agencjami powinno odbywac si¢ tylko na bazie por6wnania

merytorycznego prezentowanych ofert.
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Agencje informuja si¢ nawzajem przy wykorzystaniu Strony przetargowej SAR o
przystapieniu kazdorazowo do przetargu. W sytuacjach poufnych, agencje
zobowiazane sa do kontaktu z Biurem SAR celem zgtoszenia udzialu w przetargu

poufnie.

Do zasad nieuczciwej konkurencji zalicza sig:

Publiczne naglasnianie opinii na temat innych agencji, poméwien oraz plotek
celem zdyskredytowania wartosci konkurencyjnej agencji. W razie zastrzezen co
do wybranej agencji nalezy zglosi¢ si¢ do biura SAR, celem zlozenia skargi i

rozpatrzenia jej przez Sad Kolezenski.

Nieprawdziwe lub niepelne informowanie rynku i klientow o swojej agencji np.
podawanie nieprawdziwej listy klientow, z ktorymi si¢ wspdlpracuje, zawyzonych
danych efektywnosci finansowej, nieprawdziwe;j listy 0osob obstugujacych, itp, itd.

celem sztucznego podniesienia jej warto$ci w oczach klientow

Przetwarzanie, modutowanie, kopiowanie cudzych pomystéw, strategii,
propozycji, analiz i tez - nawet na wyrazng prosbe klienta. W takiej sytuacji
agencja zobowiazana jest odmowi¢ klientowi i poinformowaé¢ SAR o zaistnialej

sytuacji.

celowe: zawyzanie kosztorysoOw, kupowanie praw oraz utwordw po cenach

wyzszych niz rynkowe, ukrywanie kosztow

ZASADY PRZEDSTAWIANIA OFERT FINANSOWYCH

Wszystkie oferty finansowe przygotowywane sa w odpowiedzi na jasno okreslony
brief klienta W razie watpliwosci Agencja powinna poinformowaé klienta o
wspieranych przez SAR standardach, co do zawartosci briefu (zatacznik do ,,zasad
przetargowych EACA - wersja polska"). Czlonkowie SAR nie ponosza jednak
odpowiedzialno$ci w razie udzialu w przetargach, przy ktérych poinformowany klient

odmowi dostosowania formy briefu do takich standardow.

Brief powinien zawierac:

0 Informacje na temat preferowanej] metody wynagradzania (state

miesigczne wynagrodzenie, wynagrodzenie prowizyjne,
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0}

0}

wynagrodzenie projektowe w oparciu o kosztorys, wynagrodzenie
dodatkowe (bonus) od wzrostu sprzedazy zwane potocznie 'success

fee')

Jasny opis wymaganego zakresu wspotpracy z agencja
Informacje o sugerowanym zespole do obstugi klienta
Opis projektow do realizacji w okresie trwania kontraktu

Mie¢ podana wysokos¢ budzetu reklamowego na czas trwania

kontraktu
Czasu trwania kontraktu
Metody 1 czasu rozwigzania kontraktu

Zasady rozliczania i termindw platnosci

e Propozycje finansowe agencji nie sa zalezne tylko od czasu pracy okreslonych oséb w

zespole 1 nie powinny by¢ w ten sposdb porownywane. Oferta finansowa agencji

zalezna jest od nastgpujacych czynnikow:

(0]

0]

(0]

Pozycji agencji i jako$ci pomystow tworzonych przez agencije

(Know-how)
Jakosci 1 skali obstugi klienta
Ilo$ci 0sdb i czasu wymaganego do realizacji pomystow

Ilo$ci 1 czasu zaangazowania zespotow

e Oferty finansowe sa propozycjami, a wigc powinny by¢ przedstawione i

przedyskutowane celem jak najlepszego dopasowania do wymagan klientow.

e Stawki produkcyjne DTP powinny by¢ ustalane niezaleznie, w oparciu o terminowos¢

projektow (pilny, nie pilny), ilo$¢ i skale trudnosci oraz czas realizacji (godziny

funkcjonowania agencji lub po godzinach np. w nocy lub w weekend).

3. DUMPING

Definicja slownikowa: sprzedaz towaréw po cenach nizszych od cen rynkowych, nawet

ponizej kosztow produkcji, w celu zachwiania pozycji (lub wyparcia) obcej konkurencji.
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Za 'dumping' w reklamie uwaza si¢ wyceng¢ ponizej kosztow produkcji/zakupu
medidow przyjetych na rynku kosztéw obstugi klienta, ktérej celem jest zaoferowanie

za wszelka ceng nizszej ceny od konkurencyjne;j.

'Dumping' jest dzialaniem nieuczciwym, gdyz polega na falszywym zanizaniu
realnych 1 wlasciwych dla rynku kosztow. Firma stosujaca 'dumping' doptaca roznice,
co jest pozorng korzyscia dla klienta, ale dziala destruktywnie na rynek. W
nastepstwie inne firmy przegrywaja z oferta firmy stosujacej 'dumping', gdyz nie sa w

stanie obnizy¢ swoich kosztow, aby nie tworzy¢ straty.

'Dumping' jest takze niekorzystny dla klienta, szczego6lnie w dlugim okresie czasu,

gdyz prowadzi do:
0 Coraz stabszej jakosci obstugi klienta celem zniwelowania kosztéw obstugi do
O minimum
0 Powaznego zachwiania rentowno$ci firmy stosujacej dumping,
0 Niemoznosci utrzymania tych samych cen przez dtugi okres czasu

Kazdy klient oraz agencja zrzeszona w SAR moga zwréci¢ si¢ do SAR celem
skonfrontowania wysoko$ci proponowanych cen oraz ustalenia, czy dana oferta jest

'dumpingowa' czy nie.

Dziatania 'dumpingowe' powinny by¢ ujawniane celem uniemozliwienia

nieuczciwych praktyk.

HEAD HUNTING

Kazda agencja ma prawo do oferowania pracy kazdej osobie, ktdra spetnia okreslone

wymagania na dang pozycjg.

Kazda osoba zatrudniona w agencji ma prawo do zmiany miejsca pracy W sposob

zgodny ze swoja obecng umowa o prace.

Kazda agencja powinna jasno sprecyzowac:

0 Rolg oraz stanowisko danej osoby

0 Zakres pracy 1 odpowiedzialno$¢ na danym stanowisku

0 Cele do osiagnigcia w pierwszym roku pracy
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6.

0 Propozycj¢ cenowa zasady kontraktu o prace

Nie powinno si¢ stosowaé celowego przekupstwa majacego na celu zdobycie
pracownika poprzez zaoferowanie znacznie wigkszego, niz przyjete na rynku

wynagrodzenia na danym stanowisku.

Dyrektorzy zarzadzajacy oraz dyrektorzy kreatywni zmieniajacy miejsce pracy
powinni zobowiaza¢ si¢ do 6-miesiecznego okresu, w ktorym nie beda zatrudniaé
0sOb ze swojej poprzedniej agencji. Jest to zasada etyki w §rodowisku reklamowym,
majaca na celu uszanowanie prawa klienta do jako$ciowej obstugi nawet po zmianie

kluczowych o0sob zarzadzajacych agencja.

OCHRONA WARTOSCI INTELEKTUALNYCH

Kazda prezentacja agencji oraz doméw mediowych zrzeszonych w SAR objgta jest
ochrong warto$ci intelektualnej. Jako warto$¢ intelektualng rozumie si¢ kazda

prezentacje, zawarte w niej analizy, tezy, sugestie, rekomendacje oraz pomysty.

Kazda agencja celem ochrony swoich praw, moze sklada¢ prezentowane materiaty
poufnie do siedziby SAR celem rejestracji. W razie sporu termin rejestracji oraz

przedmiot prezentacji bedzie dowodem §wiadczacym o wiasnosci praw.

Przeniesione do pkt. 3Agencja przekazujac projekty koncepcyjne, lub kreatywne
powinna jednoznacznie poprosi¢ klienta o podpisanie umowy o poszanowaniu
wlasnosci intelektualnej wedlug wzoru SAR Cztonkowie SAR nie ponosza jednak
odpowiedzialnosci w razie udziatu w przetargach, przy ktorych klient poinformowany

odmdwi podpisania takiej umowy.

KORUPCJA PO STRONIE AGENCJI I KONTRAHENTOW

Jako korupcj¢ rozumiemy nieuczciwe nawigzanie wspolpracy z klientem, jego pracownikami

lub doradcami poprzez:

Zaoferowania tapéwki w formie pieni¢znej lub inne;j.

Obiecanie oraz praktykowanie przekazywania prowizji od kontraktu, obrotu, volume
bonuses na osoby prywatne jako zaplata za nawiazanie wspolpracy oraz jej

kontynuowanie.

Zrédto: Zrodto: http://www.sar.org.pl/
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Zalgcznik nr 5. Deklaracja Przeciwdzialania Ukrytej Reklamie

Wolne i niezalezne od naciskdw politycznych lub ekonomicznych media sa fundamentem

demokracji 1 gospodarki rynkowej. Jednoczes$nie funkcjonowanie rynku mediow zalezy od

wszystkich jego uczestnikow — dziennikarzy, wydawcow, wiascicieli mediow, PR,

reklamodawcow 1 agencji reklamowych. Dlatego zobowiazujemy si¢, ze reprezentowane

przez nas organizacje beda przeciwdziata¢ zjawiskom ukrytej reklamy, korumpowania lub

dezinformowania mediow.

W szczeg6lnosci deklarujemy:

1.

Podejmowanie wspolnych przedsiewzie¢ stuzacych przeciwdziataniu nieuczciwym

praktykom.
Promowanie zasad dobrych praktyk w obszarze wspotpracy przedsigbiorstw z mediami.

Wspoéldziatanie przy monitorowaniu nieetycznych praktyk na rynku mediow, PR i

reklamy.

Opracowywanie branzowych kodeksow dobrych praktyk regulujacych m.in. kwestie
zwigzane z ukryta reklama, a takze wprowadzanie mechanizméw egzekucji oraz

monitorowanie skutecznosci przyjetych regulacii.

Edukowanie pracownikéw branz sygnatariuszy porozumienia w zakresie etycznego
postgpowania, uwzgledniajacego kwestie¢ przeciwdzialania nieuczciwym praktykom

handlowym oraz korupcji w naszym $rodowisku.

Staranne wyjasnianie przypadkdw zachowan rodzacych podejrzenia o godzenie w
niezalezno$¢ mediow; wspodldziatanie pomigedzy naszymi organizacjami dla
przekazywania informacji o nieuczciwych zachowaniach podmiotéw naszego srodowiska

1 informowania o tym branzowych organizacji, w celu upublicznienia takich faktow.

Warszawa, 2 lutego 2006 roku

Wiestaw Podkanski Henryka Bochniarz

Izba Wydawcow Prasy PKPP Lewiatan
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Andrzej Siezieniewski

Polskie Radio SA

Pawet Kastory

Stowarzyszenie Agencji Reklamowych
Barbara Markowska-W¢jcik

Syndykat Dziennikarzy Polskich

Jan Dworak

Telewizja Polska SA

Mariusz Jelinski

Sebastian Luczak
Polskie Stowarzyszenie Public Relations
Krystyna Mokrosinska
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich
Rafat Szymczak
Zwiazek Firm Public Relations
Krzysztof Kajda

Zwiazek Pracodawcow Prywatnych Mediow

Zwiazek Zawodowy Dziennikarzy Radia 1 Telewiz;ji

Zrédto: http://www.prsa.com.pl/news.asp?id=459

Zalacznik nr 6. Dobrowolny Kodeks Postgpowania w Zakresie Reklamy i Promocji

Piwa, przyjety przez polskie browary w dn. 8 lipca 1998

Wstep

Piwo jest produktem, ktory stanowi legalny przedmiot obrotu handlowego w Polsce.

Spozywanie piwa jest dozwolone jedynie osobom powyzej 18-go roku zycia. Zdecydowana
wigkszos¢ konsumentéw piwa spozywa je w sposob rozsadny, odpowiedzialny, nie

powodujacy jakichkolwiek negatywnych nastepstw z tym zwigzanych. Czg$¢ osob spozywa
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piwo w sposob niecodpowiedzialny, najczesciej naduzywajac go. Browary polskie sa
stanowczo przeciwne naduzywaniu lub nieodpowiedzialnemu spozywaniu swoich produktow.
Browary polskie chca przyczyni¢ si¢ do zmiany zwyczajow 1 nawykow zwiazanych ze

spozywaniem piwa.

W Polsce dominuje konsumpcja alkoholu wysokoprocentowego. Ustawa o Wychowaniu w
Trzezwosci 1 Przeciwdziataniu Alkoholizmowi naklada obowiazek zmiany struktury spozycia
alkoholu. Odpowiedzialna informacja moze by¢ pomocnym i uzytecznym narzgdziem.
Uznajemy rozsadna reklam¢ za wazny S$rodek porozumiewania si¢ z klientami, $rodek
konieczny w utrzymaniu uczciwej konkurencji migdzy producentami. Prawo reklamowania

swoich produktow stanowi integralna cz¢s¢ gospodarki wolnorynkowe;.

Producenci piwa podejmuja dzialania majace na celu odpowiedzialna konsumpcje swoich
wyrobow. Browary polskie utworzyty katalog zasad okreslajacych reguly prowadzenia
reklamy oraz informacji o piwie. Nizej podpisani przedstawiciele browaréw polskich
postanawiaja przyja¢ zobowiazania ograniczajace prowadzenie dzialalnosci reklamowej i

promocyjnej.
Art. 1

Reklama piwa w swojej tresci lub poprzez sposob przekazu nie moze by¢ kierowana do osob

niepetnoletnich.
Art. 2
Nie mozna zamieszczaé reklamy piwa:

a) w czasopismach, programach telewizyjnych, radiowych adresowanych do osob

niepetnoletnich,

b) na tablicach umiejscowionych w obrebie 100 metréw od szkot lub placow zabaw dla
dzieci,

c) w kinach przed godzina 19.00 lub na poczatku, w trakcie albo bezposrednio po
filmach przeznaczonych glownie dla dzieci.

Art. 3

Producenci piwa oraz ich przedstawiciele lub agencje nie beda dokonywali zadnych ptatnosci
za umieszczenie swoich wyrobow lub reklamy swoich produktéw w dowolnym filmie

wyprodukowanym w Polsce przeznaczonym do publicznego prezentowania.
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Art. 4

Zadna osoba wystepujaca w reklamie piwa nie bedzie miata mniej niz 25 lat.
Art. 5

Reklama nie moze tworzy¢ wrazenia zwiazku mi¢dzy dojrzatoscia a spozyciem piwa.
Art. 6

Reklama nie moze pokazywac sytuacji obrazujacych spozycie piwa w nadmiarze.
Art. 7

Reklama nie moze przedstawia¢ w negatywnym §wietle abstynencji.
Art. 8

Reklama nie moze kreowa¢ wizerunku piwa jako $rodka do przezwycig¢zania problemow

zyciowych.
Art. 9

Reklama nie moze kreowa¢ wizerunku piwa jako $rodka do osiagnigcia sukcesu

towarzyskiego.
Art. 10

Reklama nie moze stwierdzaé, ze piwo posiada wiasciwosci lecznicze.
Art. 11

Reklama nie moze laczy¢ spozywania piwa z prowadzeniem pojazdu lub z pobytem w

miejscu pracy.
Art. 12

Reklama nie powinna ukazywac¢ osob w stanie nietrzezwym lub w sposob sugerujacy, ze stan

nietrzezwy jest akceptowalny.
Art. 13

Zadne symbole piwa, jego znak firmowy lub nazwa nie moga by¢ wykorzystane na
materiatach, przedmiotach lub publikacjach przeznaczonych lub adresowanych do dzieci i

mlodziezy ponizej 18-go roku zycia.
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Art. 14

Osoby zaangazowane w promocj¢ piwa nie b¢da oferowaty produktow osobom ponizej 18-go

roku zycia.

Zrédlo: www.iaa.org.pl

Zalacznik nr 7. Kodeks Etyki przyjety przez Polskie Stowarzyszenie Public
Relations (PSPR) w dniu 26 czerwca 1996 r.

Pracownicy public relations, §wiadomi roli wysokiego poziomu etycznego w wykonywaniu
tego zawodu dobrowolnie przyjmuja ten Kodeks i1 deklaruja, ze w swojej pracy kierowaé si¢

beda jego postanowieniami w celu kreowania jak najlepszej reputacji zawodu public relations.

Pracownik public relations jest obowiazany zachowad szczegdlna starannos$é, rzetelno$¢ i

uczciwo$¢ w pracy zawodowej wobec swoich klientow i adresatow swoich dziatan.

1. W celu zachowania szczeg6lnej starannos$ci, rzetelno$ci 1 uczciwos$ci pracownik public
relations jest zobowiazany do przestrzegania zasady prawdomdéwnosci, a w
szczegOlnosci do relacjonowania faktow w ich wlasciwym kontekscie 1 bez

znieksztalcen.

2. Pracownik public relations jest zobowiazany do nie rozpowszechniania tych
informacji, ktére zgodnie z jego wiedza i doswiadczeniem, sa nieprawdziwe, niesciste

lub moga wprowadzi¢ odbiorce w biad.

3. Pracownik public relations nie moze reprezentowac sprzecznych lub konkurencyjnych
interesOw, chyba zZe zainteresowane strony, po przedstawieniu im wszystkich faktow,

wyraza na to zgode.

4. Pracownik public relations jest zobowiazany do ochrony débr osobistych czlowieka, a
w szczegblnosci do ochrony prywatnosci, czci 1 godno$ci osobistej swoich klientow,

wspOtpracownikéw i1 adresatow swoich dziatan.

5. Pracownik public relations jest zobowiazany do ochrony tajemnic aktualnych i bytych
klientow oraz pracodawcow 1 nie moze podejmowaé dzialan wymagajacych
ujawnienia tych tajemnic, chyba Ze osoby ktoérych tajemnice dotycza lub ktore je

powierzyly wyraza na to zgodg.
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6. Pracownik public relations nie moze angazowaé si¢ w zadna dziatalno$é, ktora

zmierza do korumpowania srodkow masowego przekazu.

7. Informacje przekazywane $srodkom masowego przekazu powinny by¢ dostarczane do
publikacji i wykorzystania bez optat i ukrytych korzysci majatkowych badz osobistych

oferowanych dziennikarzom.

8. Jezeli konieczne jest utrzymanie inicjatywy 1 kontroli rozpowszechniania informacji,
pracownik public relations ma prawo wykupu miejsca lub czasu emisyjnego, zgodnie

z obowiazujacym prawem odnoszacym si¢ do dziatalno$ci reklamowej i sponsoringu.

9. Pracownik public relations nie moze zawiera¢ zadnych uméw, w ktorych
gwarantowalby osiagnigcie rezultatu uzaleznionego od autonomicznych decyzji
innych podmiotéw, takich jak redakcje, instytucje publiczne itp., a jego

wynagrodzenie nie moze by¢ uzaleznione od osiagnigcia takich rezultatow.

10. Pracownik public relations nie moze nieuczciwie konkurowa¢ z innym pracownikiem

public relations i szkodzi¢ jego reputacji.

11. Pracownik public relations kierujac si¢ zasada uczciwos$ci, nie moze podejmowac

dziatan niezgodnych z przekonaniami lub postanowieniami niniejszego Kodeksu.

12. Cztonkowie 1 wladze Polskiego Stowarzyszenia Public Relations oraz inni

sygnatariusze niniejszego Kodeksu zobowiazuja si¢ do upowszechniania jego tresci.

Zrédto: http://www.pspr.org.pl/

Zalacznik nr 8. Kodeks Dobrych Praktyk przyjety przez Zwiazek Firm
Public Relations (ZFPR) w kwietniu 2004 r.

Niniejszy kodeks okre§la zasady 1 standardy realizacji uslug Public Relations, ktorych
zobowiazuja si¢ przestrzega¢ firmy wchodzace w sktad Zwiazku Firm Public Relations (dalej

,Firmy™)

Firmy Zrzeszone w ZFPR zobowiazuja si¢ realizowac ustugi zgodnie z Karta Sztokholmska

ICCO, ktora stanowi integralng czes$¢ niniejszego Kodeksu.
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II.

Spoleczenstwo

Firmy 1 ich pracownicy musza doktada¢ najwyzszej staranno$ci dziatania, aby
informacje przekazywane opinii publicznej - bezposrednio lub za posrednictwem

mediow — byty prawdziwe, rzetelne i wyczerpujace.

Firmom i ich pracownikom nie wolno $wiadomie wprowadzaé w btad opinii
publicznej oraz rekomendowac lub sugerowac klientom tego typu praktyk; Firmy i ich
pracownicy musza doktada¢ najwyzszej starannos$ci, aby takie wprowadzenie w biad

nie mialo miejsca nieSwiadomie.

Firmom 1 ich pracownikom nie wolno bra¢ udziatu w ukrywaniu przed opinia
publiczna informacji, ktore maja istotny wplyw na bezpieczenstwo 1 zdrowie

obywateli.

Firmom i ich pracownikom nie wolno bra¢ udzialu w przedsigwzigciach, ktore

przynosityby szkodg ludzkiej czci i godnosci.

W kontaktach z przedstawicielami innych zawodow oraz innych dziedzin komunikacji
spotecznej Firmy 1 ich pracownikow obowiazuje przestrzeganie =zasad i
praktyk odpowiednich dla tych zawodow, jesli sa one zgodne z zapisami niniejszego

kodeksu.
Media

Firmy 1 ich pracownicy nie moga oferowa¢ ani sugerowa¢ wynagrodzenia
(finansowego lub w innej formie) za publikacje materialu dziennikarskiego dla

dziennikarza lub redakc;ji.

Firmy w przypadku wykupywania w mediach powierzchni reklamowej (reklamy,
teksty sponsorowane) sa zobowiazane do dbania o wyrazne oznaczenie reklamowego

charakteru materiatu.

W przypadku wykupywania powierzchni reklamowej w mediach Firmie nie wolno w
zamian za to uzgadnia¢ lub postulowa¢ wptywu na skal¢ i charakter zaangazowania
redakcyjnego medium, ani w projekt, ktérego dotyczy reklama, ani w zaden inny

prowadzony przez Firmg.

Firmom nie wolno posredniczy¢ (formalnie lub nieformalnie) w umowach
pomigdzy klientem a mediami, ktére dotycza zamieszczania tekstow dziennikarskich

w zamian za wykupienie reklamy. Zapis ten nie dotyczy sytuacji, gdy klient lub
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I11.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

agencja w jego imieniu podpisuja z medium umowe o wspélpracy (sponsoringu,
patronacie), przy realizacji, ktorej strony zobowiazuja si¢ do kontrybucji na rzecz

realizacji wspdlnego celu spotecznego, edukacyjnego lub informacyjnego.

Firmom 1 ich pracownikom nie wolno wrgcza¢ prezentow o wartosci powyzej kwoty
okreslonej w Ustawie o podatku dochodowym od os6b fizycznych art. 21, ust. 68a)
(kwota darowizny wolna od podatku, okreslona w ustawie o podatku dochodowym od

0s6b fizycznych - 100 zt brutto).

Jedynym celem przekazywania przez Firmy dziennikarzom 1 innym
osobom opiniotwérczym produktow do testowania moze by¢é wyrobienie sobie
przez osoby testujace niezaleznej opinii na temat produktu. Firmom ani ich
pracownikom nie wolno zada¢ (formalnie lub nieformalnie) od oséb testujacych
zadnych zobowiazan, co do tresci i sposobu wyrazania publicznych opinii na temat

produktu.

W przypadku przekazywania do testowania produktu Firma jest zobowiazana do
spisania z osoba, ktéra otrzymata produkt dokumentu okreslajacego cel 1 czas

testowania.

W przypadku korzystania odptatnie z ustug dziennikarza Firmy sa zobowiazane
dotozy¢ najwyzszej staranno$ci dziatania, aby fakt ten nie mial wplywu na tresci
materiatlow dziennikarskich przygotowywanych przez tego dziennikarza; w
szczegollnosci Firma powinna uzyska¢ od dziennikarza deklaracje czy wspotpracujac z

Firma nie narusza on wewngtrznych regulacji w redakcji, z ktora jest zwiazany.

Firmom nie wolno wspolpracowaé z klientami na podstawie umow i uzgodnien, ktore

ustalaja wynagrodzenie Firmy za pojedyncze publikacje, ktore ukazaty si¢ w mediach.
Klienci

Firmy i ich pracownicy sa zobowiazani do dochowania najwyzszej starannosci
dzialania w kwestii ochrony poufnosci informacji otrzymanych od klienta i/lub
pracodawcow - bytych, obecnych lub potencjalnych, badz tez wykorzystywania

takich informacji bez wyraznego upowaznienia z ich strony.

Firmom nie wolno reprezentowac sprzecznych lub konkurencyjnych intereséw chyba,

ze uzyskaja na to jednoznaczna zgodg klientow (stron).
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Iv.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Firmom nie wolno zatrudnia¢ lub wynagradza¢ pracownikéw klienta bez uprzedniego
poinformowania klienta; firmom nie wolno takze optaca¢ czy wynagradza¢ w inny
sposob pracownikow firm, o kontrakty, z ktérymi si¢ staraja w zamian za uzyskanie

takiego kontraktu.

Firmy oraz ich pracownicy musza niezwlocznie poinformowaé¢ klienta o
swoim zaangazowaniu w przedsiewzigcia lub zwiazki, ktore moglyby by¢

konkurencyjne lub wchodzi¢ w konflikt z interesami klienta.

Firmom nie wolno podpisywac¢ z klientami uméw, ktore gwarantowatyby osiagnigcie

rezultatow zaleznych od suwerennej decyzji strony trzeciej.

Firmy sa zobowiazane poinformowac¢ klienta, ze ustugi swoje $wiadcza zgodnie z

zapisami niniejszego Kodeksu.
Wiladza publiczna

Firmom 1 ich pracownikom nie wolno uzywa¢ niezgodnych z prawem i nieuczciwych
metod w celu pozyskania jakichkolwiek informacji od przedstawicieli instytucji i

organéw wtadzy publiczne;.

Firmom 1 ich pracownikom nie wolno udziela¢ nieprawdziwych informacji, co do
swojego statusu w relacjach z przedstawicielami instytucji i organéw wiladzy

publicznej, ani tez wytwarza¢ falszywego wrazenia, co do natury tych relacji.

Firmom 1 ich pracownikom nie wolno wywiera¢ niewtasciwymi, niezgodnymi z
prawem 1 normami spotecznymi, metodami wptywu na jakichkolwiek urzednikow
stuzby publicznej; w szczegdlnosci nie wolno ani  wprost, ani posrednio
oferowa¢ lub przekazywac jakichkolwiek korzysci natury materialnej
badz  niematerialnej  jakimkolwiek przedstawicielom instytucji czy organdw
wiladzy publicznej, jak tez jakiemukolwiek cztonkowi Parlamentu RP, personelowi

ich biur lub rodzinom wszystkich wymienionych.

Firmom 1 ich pracownikom w kontaktach z przedstawicielami organdéw i instytucji
wiadz publicznych powinni kazdorazowo si¢ przedstawia¢, podajac nazwisko 1 nazwe
organizacji, w ktorej sa zatrudnieni oraz informowa¢ w czyim imieniu wystgpuja, z

zachowaniem zobowigzan wynikajacych z tajemnicy handlowe;.
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VI.

25

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Inne agencje i pracownicy PR

. Firmom 1 ich pracownikom nie wolno dyskredytowa¢ innych agencji PR i ich

pracownikow, wszelkie prezentowane informacje o konkurencji dotyczy¢ moga

jedynie publicznie dostgpnych danych oraz informacji.

Firmy 1 ich pracownicy sa zobowiazani dotozy¢ najwyzszej starannos$ci dziatania w

celu ochrony wtasnosci intelektualnej innych firm i oséb.

Pracownik Firmy, ktorego interesy sa sprzeczne z interesami klienta lub pracodawcy,

zobowiazany jest do bezzwlocznego ujawnienia tego faktu.

Pracownik Firmy, moze przyjmowaé¢ wynagrodzenie za swoje ushugi tylko w formie
stalej pensji lub honorariow. W zadnym razie nie wolno mu przyjmowac¢ korzysci
finansowych badz rzeczowych uzaleznionych od osiagnigcia efektow, na ktore beda

mialy wptyw decyzje innych podmiotow.
Przestrzeganie Kodeksu i upowszechnianie zasad etyki profesjonalnej

Pelna odpowiedzialno$cia za zapoznanie pracownikow firm z zawarto$cia ponizszego
kodeksu sa obarczeni prezesi Firm. Prezes Firmy ma prawo do delegacji powyzszych
obowiazkow na wybrang osobg - tzw. Oficera Kodeksu z tym, ze poinformuje o tym
pisemnie ZFPR w ciagu 14 dni od uchwalenia ponizszego Kodeksu lub w ciagu 14 dni
od daty przyjecia do Zwiazku. Jesli prezes nie udzieli delegacji tego obowiazku sam
staje si¢ Oficerem Kodeksu. O kazdej zmianie Oficera Kodeksu prezes jest

zobowiazany poinformowa¢ niezwlocznie ZFPR.

Obowiazkiem Oficera Kodeksu jest réwniez prowadzenie edukacji pracownikéw w

zakresie etyki profesjonalne;.

Firmy i ich pracownicy sa zobowigzani poinformowa¢ wladze Zwiazku o kazdym

znanym im fakcie naruszenia niniejszego Kodeksu.

Firmy 1 ich pracownicy sa zobowiazani do udzielenia wszelkiej pomocy, ktora nie
wykracza poza zapisy prawa oraz zakres umow z klientami w wyjasnianiu przez

Zwiazek zarzutéw dotyczacych tamania etyki zawodowe;.

Firma ma obowiazek wlaczenia niniejszego kodeksu jako zatacznika do regulaminu
pracy, a naruszenie przez pracownika Kodeksu okresli¢ w regulaminie pracy jako

,powazne naruszenie warunkéw zatrudnienia'.
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34. W przypadku powstania watpliwosci, co do zachowania zasad etyki zawodowej
Zarzad ZFPR ma prawo zawiesi¢ Firm¢ w prawach cztonka do wyjasnienia

watpliwosci, jednak na nie wigcej niz 6 miesigcy.

Karta Deklaracji Sztokholmskiej ICCO

Deklaracja Migdzynarodowego Stowarzyszenia Konsultantow ds. Komunikacji: "Firmy
Public Relations to profesjonalne agencje $wiadczace ustugi doradcze, pomagajace klientom
wptywaé na opinie, postawy i zachowania adresatow tych dziatan. Wptyw ten pociaga za soba
przyjmowanie na siebie odpowiedzialno$ci za podejmowane dzialania wobec naszych

klientow, naszych pracownikow, naszej profesji i calego spoteczenstwa".
1. Obiektywne doradztwo i rzecznictwo:

Firmy Public Relations nie moga angazowal si¢ w dzialania, ktéore poddawatyby
w watpliwo$¢ ich rol¢ jako niezaleznych konsultantéw. Firmy Public Relations winny
kierowa¢ si¢ zasada obiektywizmu w kontaktach z klientami tak, by moéc doradzi¢ im
przyjecie optymalne;j strategii ~ komunikacyjnej oraz sposobu  postgpowania.

2. Spoleczenstwo:

Otwarte spoteczenstwo, wolnos¢ wypowiedzi i wolna prasa stanowia fundament dla dziatan
firm Public Relations. Konsultanci dziataja w ramach tego otwartego spoteczenstwa, zgodnie

z jego zasadami 1 wspoétdziataja z klientami, ktorzy podzielaja to podejscie.
3. Poufnos¢:

Zaufanie jest podstawa relacji pomigdzy klientem a firma Public Relations. Informacje
przekazane przez klienta w zaufaniu, a nie nalezace do sfery wiedzy ogolnodostepnej, nie

moga by¢ udostgpniane stronom trzecim bez zgody klienta.
4. Rzetelnos¢ informacji:

Firmy Public Relations nie moga $wiadomie wprowadza¢ w blad adresatow dziatan odno$nie
faktow lub intereséw reprezentowanych przez klienta. Firmy Public Relations zobowiazane

sa dotozy¢ wszelkiej mozliwej staranno$ci w dazeniu do zachowania doktadnosci.
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5. Realizacja obietnic:

Firmy Public Relations zobowiazane sa uzgodni¢ z klientami ich wyrazne oczekiwania
odno$nie efektow dostarczanej pracy. Niezbedne jest okre$lenie konkretnych celow
w zakresie dzialan komunikacyjnych, a nastgpnie praca w celu ich realizacji. Firmy Public
Relations nie moga sktada¢ obietnic bez pokrycia lub tez takich, ktére moglyby narazi¢

na szwank niezalezno$¢ kanatéw komunikacyjnych.
6. Sprzeczne interesy:

Firmy Public Relations moga reprezentowaé klientow o sprzecznych interesach, jednakze
zanim rozpoczng prace na rzecz nowego klienta, ktérego interes jest sprzeczny z interesem
dotychczasowego klienta, dotychczasowemu klientowi winna najpierw zosta¢ zaproponowana
mozliwo$¢ skorzystania z przystugujacych mu praw, wynikajacych zumowy pomigdzy

klientem a firma.
7. Reprezentacja:

Firma Public Relations moze odméwi¢ podjecia zlecenia w oparciu o osobiste opinie zarzadu

firmy lub ze wzgledu na ukierunkowanie organizacji.
8. Nadzor i praktyki biznesowe:

Firmy Public Relations sa zobowiazane dziata¢ etycznie iwedlug najlepszych praktyk

biznesowych w kontaktach ze wszystkimi adresatami.

Zrédto: http://www.zfpr.pl/search/static/42

Zalgcznik nr 9. Kodeks dobrych praktyk marketingowych zawierajacy wytyczne
regulujgce stosowanie niestandardowych dzialan promocyjnych
oraz publikacje wynikow badan przyjety w dn. 5.02.2006 r. przez
Komitet Badan Radiowych (zrzeszajacy ogolnopolskie RMF FM i
Radio ZET oraz ponadregionalne Radio Wawa 1 grupy stacji lokalnych
Agory i ZPR)

WSTEP
W branzy radiowej pomiary shuchalnosci wykorzystuje si¢ do okreslenia pozycji stacji na
rynku oraz ustalania struktury stuchaczy. Wszelkie dziatania podwazajace wiarygodnos¢

systemu gromadzenia oraz publikacji tego rodzaju informacji moga negatywnie wptywac na
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wizerunek radia jako medium, w ktéorym warto si¢ reklamowaé lub, w ktore warto
inwestowa¢. Wytyczne zawarte w Kodeksie pomoga Nadawcom unika¢ praktyk, ktore

moglyby podwazy¢ wyniki badan stuchalnosci dotyczacych ich wtasnych stacji radiowych.

Niniejszy Kodeks zostal opracowany we wspotpracy Instytutu Millward Brown SMG/KRC

oraz Nadawcow reprezentowanych w Komitecie Badan Radiowych.

Celem Kodeksu jest prezentacja wytycznych regulujacych stosowanie niestandardowych
dzialan promocyjnych oraz wykorzystania wynikow badan. Pomoga one Nadawcom unikaé
sytuacji, w ktorej moga by¢ posadzeni o dzialania bezposrednio lub posrednio wypaczajace
deklaracje ankietowanych. Dziatania takie w konsekwencji prowadza do wypaczenia

wynikow stuchalnosci.
Kodeks zawiera takze wskazowki dotyczace publikacji wykorzystywanych wynikéw badan.

Przedmiotem regulacji niniejszego Kodeksu jest kazda dziatalno§¢ Nadawcy, ktéra moze
uprzedza¢ lub uwrazliwia¢ odbiorcow stacji radiowej na sam fakt oraz okolicznos$ci zwiazane

z prowadzeniem pomiaru stuchalno$ci albo tez wprost wypacza¢ wyniki takiego sondazu.

Nadawcy, ktorzy dopuszczajg si¢ emitowania materialow promocyjnych albo tez innych
praktyk mogacych uwrazliwia¢, informowac lub domagac si¢ wspélpracy z instytucjami
dokonujacymi pomiaru sluchalno$ci, moga w konsekwencji falszowaé wyniki tychze
pomiaréw. Zachecajac do udzialu w badaniach shluchalnos$ci, stacje uwrazliwiajg
odbiorcow na fakt prowadzenia sondazu, przez co przyczyniaja si¢ do wypaczania

wynikow stuchalnosci.

Celem Kodeksu nie jest karanie tych, ktorzy dopuszczaja si¢ praktyk o charakterze
uprzedzajacym lub wypaczajacym, ale zagwarantowanie, i1z uzytkownicy danych radiowych
beda na biezaco informowani o takich incydentach poprzez odpowiednie komentarze
dotaczane do publikowanych danych. Swiadomi procedur i formalnych dziatan
podejmowanych wobec Nadawcoéw dopuszczajacych si¢ niestandardowych dziatan
promocyjnych, uzytkownicy danych maja wystarczajace podstawy, aby wlasciwie
interpretowa¢ wyniki shuchalnoséci poszczegélnych stacji. W ostatecznosci dane dotyczace
Nadawcy, ktory razaco tamatl zasady Kodeksu moga zosta¢ nawet usunigte z publikowanych

raportow.
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ZASADY

Niedopuszczalne sa praktyki, ktore - mimo ze adresowane niekoniecznie bezposrednio do
ankietowanych - moga motywowac¢ respondentéw do niedoszacowania lub przeszacowywania

swoich nawykéw. Sa to:

e konkursy, gdzie szansa wygranej rosnie wraz ze wzrostem ilosci zadeklarowanego

czasu stuchania stacji;

e rozmaite materialy dotyczace kwestii powiazanych z procesem realizowania
pomiaru shuchalnosci, w ktorych podkresla si¢ waga deklarowania dlugich okresow
stuchania podczas wywiadu ankietowego (obejmuja one takze spontaniczne
wypowiedzi podczas audycji radiowych oraz publikacje umieszczane w innych

mediach);

e konkursy lub akcje promocyjne, w ktérych udzial moze by¢ mylony z udzialem we

wiasciwym badaniu stuchalno$ci;

e materialy promocyjne sugerujace, iz okreslone zdarzenia mialy miejsce, rowniez
te, w ktorych stuchacze nie sa wprost naklaniani do deklarowania okreslonych

zachowan;

e apele Dbezposrednie 1  niebezposrednie  naklaniajace do  deklarowania
nieprawdziwych sytuacji w badaniu shuchalnosci radia. Dotyczy to takze

naktanianie do deklaracji nieprawdziwych radiowych nawykow;

e dziatania majace na celu informowanie w sposéb posredni lub bezposredni o
prowadzonym badaniu lub zachgcajace odbiorcow do wspdlpracy z instytucja
badawcza dokonujaca pomiaru stuchalno$ci, co moze uwrazliwia¢ shuchaczy na

fakt prowadzonego badania oraz wptywaé na wyniki;

Komitet Badan Radiowych zastrzega sobie prawo do wykorzystania wszelkich srodkéw, aby
zwréci¢ uwaga zainteresowanych na dziatalno$¢, ktora zdaniem Komitetu Badan Radiowych
wiaze si¢ z ryzykiem umniejszania wiarygodnosci badania, takze wtedy, gdy nie spetnia ona

powyzej opisanych kryteriow.
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PUBLIKACJA WYNIKOW BADAN

Uzytkownicy badan zobowiazani sa wykorzystywa¢ wyniki badan stuchalnosci zgodnie z
regutami wnioskowania statystycznego. Wszelkie publikacje (cytaty lub tabele w roéznego
rodzaju raportach, planach, listach, pismach, ulotkach, ogloszeniach, memorandach lub
prezentacjach wizualnych, drukach wewngtrznych, artykutach, wypowiedziach publicznych)
oparte na danych z badania stuchalno$ci powinny by¢ opatrzone w bezposredniej bliskosci
cytowanych wynikéw informacja z nastgpujaca zawarto$cia: nazwa instytutu, okres badan,
wskaznik, wielko$¢ proby a takze grupa celowa, dni badane, miejsce stuchania oraz wielko$¢

proby dla grupy celowej, jesli niniejsze parametry zostaly wybrane przy tworzeniu raportu.
PROCEDURA

W celu zgloszenia akcji, co do ktorych istnieje podejrzenie, ze mieszcza sig wsrod
niedopuszczalnych zachowan wymienionych w tym Kodeksie, nalezy skontaktowaé sig z

Instytutem Badawczym pisemnie za posrednictwem: poczty, faksu lub poczty elektroniczne;.

Instytut Badawczy po zapoznaniu si¢ ze sprawa podejmie decyzja czy przekazaé¢ sprawa do
rozpatrzenia Komitetowi Badan Radiowych. O wszczgeiu postgpowania zostana
poinformowane takze strony: zglaszajaca 1 zgloszona. W takim przypadku Komitet Badan
Radiowych, po wysluchaniu stron podejmie decyzj¢ czy akcja ta mieSci si¢ wsrdd
niedopuszczalnych praktyk wymienionych w Kodeksie (jesli strona zgloszona jest
ktorykolwiek z cztonkow Komitetu Badan Radiowych - w tej konkretnej sprawie musi on

powstrzymac sig od glosu).

Strona zgloszona ma prawo w ciagu 7 dni ztozy¢ odwotanie od decyzji Komitetu Badan
Radiowych. Odwotanie bedzie rozpatrzone przez Rade Etyki, w ktorej sktad wchodza

przedstawiciele z nastepujacych zrzeszen:
1. Stowarzyszenie Agencji Reklamowych,
2. Organizacja Firm Badania i Rynku,
3. Polskie Stowarzyszenie Wytworcow Produktow Markowych Pro-Marka,
4. ESOMAR
5. Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii

6. Uniwersytet Jagiellonski.
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Wszelkie nierozstrzygnigte przez Komitet Badan Radiowych kwestie trafiaja pod obrady

wyzej wymienionej Rady.
SANKCJE

Gdy zostanie stwierdzone, ze stacja podj¢la praktyki, ktore sa regulowane w Kodeksie i po
upomnieniu nie zaprzestata ich kontynuacji, KBR moze podja¢ decyzja o podjeciu jednego

lub wigcej z nastepujacych dziatan:
1. nakaza¢ zaprzestanie akcji
2. nakaza¢ podanie sprostowania do mediow
3. ogtoszenie komunikatu KBR informujacego o naruszeniu

4. zastrzezenie wynikOw - w badaniu zostanie umieszczony komunikat wyjasniajacy,
ze stacja dopuscita si¢ praktyk, ktore zafalszowatly lub mogly wypaczy¢ wyniki

pomiarow stuchalnos$ci
5. usunigcie wynikow z badan - ukrycie wynikoéw
6. kare finansowa.

Niniejsze wytyczne maja zagwarantowaé wiarygodno$¢ wynikoéw shuchalnos$ci oraz
integralno$ci calego procesu realizacji pomiaru. Mamy gieboka nadziejg, ze profesjonalizm
oraz etyczne warto$ci wspolne wszystkim Nadawcom sprawia, iz beda si¢ oni czynnie

niniejszym wytycznym podporzadkowywac.
KONTAKT

Millward Brown SMG/KRC
Nowoursynowska 154a 02-797 Warszawa
Tel.: (22) 545-20-00

Fax: (22) 545-21-00

radiotrack@radiotrack.pl

Zrédto: http://www.radiotrack.pl/pobrane/kodeks1.pdf
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