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KODEKS ETYKI REKLAMY
dzialalnosci marketingowej,
reklamowej, dystrybucyjnej,
sponsoringowej
oraz promocji sprzedazy

W poczuciu wielkiej spolecznej odpowie-
dzialnosci, sSwiadomi wplywu, jaki dziatania
marketingowe wywieraja na rynek i konsu-
mentéw, dostrzegajac ich wzrastajaca role
w ksztaltowaniu zachowan i postaw, tak
w sferze gospodarczej, swiatopogladowej, jak
i moralnej, uznajac kulturotwoérczy i obycza-
jowotworczy kontekst tych dziatan, widzac
potrzebe eliminowania w tym zakresie zja-
wisk negatywnych 1 stymulowania pozytyw-
nych przez podnoszenie branzowych stan-
dardéw etycznych oraz rozumiejac koniecz-
no$¢ ujednolicenia owych standardow w ra-
mach rozszerzajacego sie rynku jednoczacej
si¢ Europy, dobrowolnie przyjmujemy Ko-
deks Etyki, zobowiazujemy sie do jego re-
spektowania i dotozenia wszelkich staran, by
zasady w nim zawarte przestrzegane byly
zgodnie z jego litera i duchem.



1. ZASADY PODSTAWOWE I DEFINICJE

Art. 1

1. Niniejszy Kodeks stanowi zbiér zasad, jakimi powinny kierowa¢
si¢ przedsiebiorcy oraz osoby zajmujace si¢ dzialalnoscia marke-
tingowa, reklamowa, dystrybucyjna, sponsoringowa i promocja
sprzedazy.

2. Zasady te stanowia uzupelnienie bezwzglednie obowiazujacych
przepiséw prawa, a w szczegdlnosci: Konstytucji RP, kodeksu cy-
wilnego, Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, prawa pra-
sowego, Ustawy o radiofonii i telewizji, Ustawy o ochronie niekté-
rych praw konsumentéw oraz o odpowiedzialnosci za szkode wy-
rzadzona przez produkt niebezpieczny, Ustawy o Swiadczeniu ustug
droga elektroniczna, Ustawy o ochronie danych osobowych, Usta-
wy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, prawa wlasnosci
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 szczegélnych.

Art. 2
Wszelkie dzialania objete postanowieniami Kodeksu powinny by¢
zgodne z prawem i dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu
odpowiedzialnosci spolecznej oraz zgodne z zasadami uczciwej kon-
kurencji. Dzialania te nie moga sugerowac aprobaty dla zachowan
niezgodnych z prawem lub dobrymi obyczajami. Dzialania te nie
moga wprowadza¢ w blad.

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 sposéb
sugerujacy ich wieksza warto$¢ niz rzeczywista.

Art. 4
Wszelkie odniesienia o charakterze poréwnawczym, zawarte w dzia-
taniach opisanych w niniejszym kodeksie powinny by¢ uczciwe i tak
sformutowane, aby nie wprowadzaé w blad. Ponadto powinny w spo-
s6b obiektywny przedstawiad istotne i sprawdzone cechy lub wlasci-
wosci towarow.

Art. §
Mozna powolywac sie wylacznie na aktualne 1 prawdziwe rekomenda-
cje, takze, jesli dotycza wlasnych doswiadczer 0séb, ktére ich udzielaja.

Art. 6
Nie mozna w nieuzasadniony sposéb uzywac petnej lub skréconej
nazwy symbolu albo oznaczeri indywidualizujacych przynaleznych
do innego przedsigbiorcy lub instytucji oraz wykorzystywa¢ dobre-
go imienia okreslonej osoby.

Art. 7
Media nie powinny uczestniczy¢ we wprowadzaniu w zycie jakich-
kolwiek dziatan reklamowych, marketingowych 1 promocyjnych,
o ktérych wiedza, ze zostaly zakwestionowane przez odpowiedni or-
gan samoregulujacy.

Art. 8
Informacje, opisy lub objasnienia powinny by¢ odpowiednio udo-
kumentowane.

Art. 9
Uzyte w niniejszym Kodeksie okreslenia maja ponizsze znaczenie:
a) reklama - oznacza kazda wypowiedZ towarzyszaca dziatalnosci
handlowej, produkcyjnej, rzemieslniczej lub wykonywaniu wol-
nego zawodu majaca na celu zwiekszenie zbytu towaréw lub roz-
szerzenie wykonywania ustug;



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

c) sponsoring - jakiekolwiek porozumienie, przez ktdre sponsor,

z korzyscia zaréwno dla siebie, jak 1 osoby sponsorowanej, zapew-

nia, na podstawie umowy, wsparcie finansowe lub inne w celu

zapewnienia pozytywnego powiazania miedzy wizerunkiem spon-
sora, jego markami, produktami lub §wiadczonymi ustugami

a sponsorowanym wydarzeniem, dzialalnoscia, organizacja lub

osoba indywidualna;

sponsor - podmiot finansujacy lub wspétfinansujacy okreslone

przedsiewzigcie;

e) podmiot sponsorowany - podmiot, ktérego przedsiewzigcie jest
w sposob posredni lub bezposredni finansowane lub wspoétfinan-
sowane;

f) osoba, ktérej dane dotycza - oznacza jakakolwiek osobe fizycz-
na zidentyfikowana lub mozliwa do zidentyfikowania;

g) polaczenie specjalne - oznacza numer telefonu/ faksu, na ktéry
polaczenie lub przestanie wiadomosci tekstowej lub multimedial-
nej jest drozsze niz wynika to z normalnej taryfy telefonicznej;

h) beneficjent - oznacza jakakolwiek osobe, spétke lub inng jed-
nostke organizacyjna, do ktérej kierowana jest jakakolwiek pro-
mocja sprzedazy zaréwno, jako ostatecznego konsumenta, jak
i klienta profesjonaliste.

i) usluga preferencyjna (,,Lista Robinsona”) - oznacza wpisanie
na liste konsumentéw, ktérzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymy-
wania adresowanych przekazéw reklamowych;
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1. DZIALALNOSC REKLAMOWA

Art. 10!
Tres¢ i forma reklamy nie powinna obrazaé norm obyczajowych i re-

ligijnych jej odbiorcow.

Art. 112
Informacja zawarta w reklamie, powinna by¢ tak sformulowana, aby
nie naduzywac zaufania konsumenta, ani tez nie wykorzystywac jego
braku doswiadczenia lub wiedzy. Obowiazek ten dotyczy takze for-
my przekazu reklamowego.

Art. 12°
Bez uzasadnionej koniecznosci powodowanej np. wzgledami spo-
lecznymi i profilaktyka, reklamy nie powinny odwotywac si¢ do uczué
przez wywolywanie leku lub strachu, a takze naduzywaé poczucia
solidarnosci oraz wykorzystywac sytuacji losowych.

Art. 13*
Reklamy nie powinny zawiera¢ zadnych elementéw, ktére moglyby
prowadzi¢ lub zacheca¢ do aktéw przemocy.

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

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

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

* Podobnie jak art. 16 b ust. 3 pkt 41 5 URTV.



Art. 14°
Reklamy nie powinny zawiera¢ treSci dyskryminujacych, w szcze-
goélnosci ze wzgledu na rase, religie, pte¢ lub narodowos¢.

Art. 15°

Reklamy nie powinny przez swa tres¢ lub forme, bezposrednio lub

przez pominiecie, dwuznacznosé albo przesade wprowadzaé w biad,

w szczeg6lnosci w odniesieniu do:

a) istotnych cech, w tym wlasciwosci, sktadu, metody i daty pro-
dukgji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia (w tym geograficzne-
go) reklamowanego towaru lub ustugi;

b) wartosci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkow plat-

nosci, takich jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt,

sprzedaz okazyjna;

warunkow dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;

warunkow gwarancji;

praw wlasnosci intelektualnej i przemystowej, takich jak w szcze-

gblnosci patenty, nazwy, znaki towarowe oraz wzory przemysto-

we i modele;

f) urzedowych zezwolen lub atestéw, nagréd, medali 1 dyploméw;

g) zakresu Swiadczen przedsigbiorcy na cele dobroczynne.
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Art. 167

1. Reklamy poréwnawcze sa dopuszczalne, jezeli ma to stuzy¢ inte-
resom ozywionej konkurencji oraz informacji publicznej. Nie po-
winny wprowadzaé w blad, ani zawiera¢ mozliwosci wprowadze-
nia w blad odbiorcy reklamy.

2. Reklamy poréwnawcze powinny stuzy¢ poréwnaniu produktéw
zaspokajajacych te same potrzeby lub wytworzonych w tym sa-
mym celu.

5 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 szcze-
gblnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego
(Dz.U. 02.141.1176) dalej w skrécie zwanego k.c.

7 Podobnie jak art. 16 ust. 3 i 4 UZNK.

3. Reklamy poréwnawcze powinny obiektywnie poréwnywac jedna
lub wiecej cech, o ile sa one wazne, istotne, weryfikowalne oraz
reprezentatywne dla tych produktéw. Wsréd tych cech moze sie
znajdowac réwniez cena.

4. Reklamy poréwnawcze nie powinny prowadzi¢ do pomytki wsréd
odbiorcéw, co do oferowanych produktéw, znakéw towarowych,
nazw handlowych, innych oznaczen.

5. Pewnym produktom rolniczym i zywnosci w paristwach Unii Eu-
ropejskiej - z powodu ich unikalnej metody produkcji 1 obszaru
geograficznego, na ktoérym sa wytwarzane - przyznano specjalna
ochrong poprzez przyznanie ,,oznaczen geograficznych”. Produk-
ty zawierajace takie oznaczenie moga by¢ poréwnywane jedynie
z innymi produktami posiadajacymi geograficzne oznaczenia.
Wszelkie inne poréwnania, jak na przyklad z wtasnymi produk-
tami sprzedajacego, z produktami innych wytworcéw, ktérzy nie
stanowia konkurencji lub tez takie, ktére nie wskazuja ani kon-
kurentéw, ani ich produktéw zaréwno bezposrednio, jak i przez
nawiazanie, powinny by¢ jasne i uczciwe. Nie powinny by¢ to po-
réwnania wprowadzajace w blad, ani tez mogace wprowadzié
w blad. Sktadniki poréwnarn nie powinny by¢ wybierane w taki spo-
sob, zeby dawac sprzedajacym jakakolwiek sztuczna przewage.

6. Mimo ze reklamy poréwnawcze sa dozwolone, informacje mar-
ketingowe, ktére zawieraja poréwnania z dajacymi sie zidentyfi-
kowa¢ konkurentami lub ich produktami nie powinny oczernia¢
produktéw, znakéw towarowych, nazw handlowych lub innych
odrézniajacych oznaczen, dzialan czy okolicznosci dotyczacych
konkurentéw.

Art. 178
1. Reklama nie powinna przedstawiac lub odnosi¢ si¢ do jakiejkol-
wiek osoby, zaréwno prywatnej, jak i publicznej, bez uzyskania
jej wezesniejszej zgody, ani tez - bez uprzedniej zgody - opisywac

8 Art. 17 pke 1 podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK w zwiazku z art. 81 ust. 1
Ustawy prawo autorskie i prawa pokrewne (Dz.U. 00.80.904) dalej w skrécie zwa-
nej Prawem Autorskim oraz art.23 k.c.



lub odnosi¢ sie do rzeczy bedacej wlasnoscia konkretnej osoby,
w sposob mogacy wywolacé wrazenie jej osobistej rekomendacji.

2. Reklamy produktéw: farmaceutycznych, parafarmaceutycznych,
spozywczych, wspomagajacych diete, kosmetycznych nie moga
polega¢ na prezentowaniu produktéw przez osoby posiadajace
wyksztalcenie medyczne lub sugerujace posiadanie takiego wy-
ksztalcenia.

Art. 18°
Reklamowy charakter przekazu powinien by¢ wyraznie rozpozna-
walny, bez wzgledu na uzyty srodek przekazu. Prowadzenie reklamy
ukrytej nie jest dozwolone.

Art. 197
Reklama nie powinna powolywac si¢ na gwarancje, ktore nie sa w rze-
czywistosci realizowane. Moze zawierac stowa ,,gwarancja”, ,gwaran-
towany” lub ,zwroty” majace to samo znaczenie tylko wtedy, gdy
warunki gwarancji oraz jej realizacja sa jednoznacznie wskazane w re-
klamie albo karta gwarancyjna zostanie przekazana nabywcy w punk-
cie sprzedazy lub dotaczona do produktu.

Art. 20"
Przedstawienie w reklamie warunkéw sprzedazy ratalnej, sprzedazy
na kredyt lub innych form kredytu konsumenckiego powinno by¢
dokonane w taki sposéb, by nie wywolywato btedéw co do rzeczywi-
stej koricowej ceny reklamowanego produktu oraz kwoty placonej
gotéwka, wysokosci zaliczki 1 oprocentowania, terminéw splat kre-
dytu oraz innych warunkéw zwiazanych z ta forma sprzedazy.

Art. 211
Reklamy oferujace pozyczki nie powinny zawiera¢ stwierdzenn mo-
gacych wprowadzi¢ odbiorcéw w blad co do jej rodzaju i terminu,

? 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.
1 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 UZNK.
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niezbednych zabezpieczen lub innych wymogow, terminéw splat,
rzeczywistych kosztéw odsetek oraz mozliwych innych optat.

Art. 221
Reklamy dotyczace oszczedzania lub inwestowania nie powinny za-
wiera¢ stwierdzen mogacych wprowadzi¢ odbiorcéw w blad co do
zaciaganych zobowiazan, rzeczywistego lub szacowanego dochodu
z uwzglednieniem czynnikéw wplywajacych na jego wysokos¢ oraz

mozliwych ulg podatkowych.

Art. 23"
Nie mozna reklamowa¢ dzialan polegajacych na sprzedazy nieza-
moéwionych produktéw, jesli wymaga si¢ od odbiorcy zaplaty lub
stwarza wrazenie istnienia takiego obowiazku.

Art. 242
Reklamy lub ogloszenia franszyzodawcéw poszukujacych franszy-
zobiorcéw nie moga bezposrednio lub posrednio wprowadzaé w blad
co do zakresu udzielanej pomocy, potencjalnego wynagrodzenia,
wkladu pracy i niezbednych srodkéw finansowych. Nalezy takze
podac pelna nazwe oraz staly adres franszyzodawcy.

Art. 258
Reklamy produktéw niebezpiecznych (np. trujacych lub tatwopal-
nych), ktérych wlasciwosci moga by¢ trudne do rozpoznania dla
konsumenta, powinny wyraznie informowaé o potencjalnym nie-
bezpieczenistwie zwiazanym z ich uzywaniem.

" Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK.

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

13 Podobnie jak art. 10 ust. 2 i art. 16 ust. 1 UZNK w zwiazku z Rozporzadze-
niem Ministra Zdrowia w sprawie oznakowania opakowari substancji niebezpiecz-
nych i preparatéw niebezpiecznych (Dz.U. 03.173.1679).



I1I. DZIALANIA SKIEROWANE DO DZIECI I MEODZIEZY

Art. 26"
Warto$¢ produktow oferowanych w reklamie nie powinna by¢ wska-
zywana w sposéb, ktéry moze prowadzi¢ dziecko do nietrafnego
postrzegania rzeczywistej ich wartosci przez uzycie zwrotow i stow
w rodzaju ,tylko”, ,niewiele”. Reklama nie powinna takze sugero-
wac, 1z produkt jest dostepny dla kazdego budzetu domowego.

Art. 27"
Reklama nie powinna, bez uzasadnienia wzgledami edukacyjnymi
lub spotecznymi, zawierad tresci zagrazajacych zdrowiu, bezpieczen-
stwu lub ochronie §rodowiska. Dotyczy to w szczegélnosci reklamy
przestawiajacej lub skierowanej do dzieci i mtodziezy.

Art. 28'°
Reklama nie powinna wykorzystywac naturalnej ufnosci dzieci lub
braku doswiadczenia mtodziezy.

Art. 29V
Reklamy skierowane do dzieci i mlodziezy nie moga zagrazac ich
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi. W szczegodl-
nosci nie powinny nadmiernie eksponowaé przemocy w sytuacji
naruszania prawa lub braku poszanowania dla powszechnie uzna-
wanych norm spotecznych.

' 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.

1 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 1,213 URTV oraz art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK.
7 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 2 URTV.
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Art. 30"
Reklamy adresowane do dzieci nie powinny sugerowad, ze posiada-
nie lub uzywanie produktu zapewni dziecku przewage fizyczna, spo-
leczna lub psychologiczna nad innymi dzie¢mi, lub Ze nieposiada-
nie tego produktu bedzie miato skutek przeciwny. Reklamy nie po-
winny podwaza¢ autorytetu rodzicow, ich odpowiedzialnosci, sadow,
gustéw oraz upodoban.

Art. 318

W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nalezy dotozy¢ szcze-

go6lnych staran, by nie wprowadzata w btad co do prawdziwych roz-

miardéw, wartosci, natury, trwatosci, wygladu i technicznych mozli-
wosci reklamowych produktu.

a) Jesli dodatkowe akcesoria konieczne sa do postugiwania sie pro-
duktem (np. baterie) albo do osiagnigcia opisywanego lub pokazy-
wanego efektu (np. farba), powinno to by¢ wyraznie stwierdzone.

b) Gdy reklama dotyczy produktéw sprzedawanych oddzielnie ten
fakt musi by¢ jednoznacznie okreslony.

c) Reklama nie powinna pomniejsza¢ stopnia sprawnosci potrzeb-
nej do postugiwania sie produktem; jesli przedstawia si¢ skutki
1 sposob uzywania reklamowanego produktu to osiagniecie pre-
zentowanego efektu powinno by¢ osiagalne dla przecietnego
dziecka w przedziale wieku, dla ktérego produkt jest przezna-
czony.

Art. 327
Reklamy nie powinny bezposrednio zacheca¢ dzieci do naktaniania
innych oséb do zakupu reklamowanych produktéw.

Art. 33%°
Sponsoring wydarzen adresowanych do dzieci 1 mtodziezy nie powi-
nien wykorzystywac ich wieku lub braku doswiadczenia. Jego forma

'8 Podobnie jak art.16 ust. 1 pkt 3 UZNK.
19 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 1 URTV.
20 Podobnie jak art. 18 ust. 415 URTV.

13



nie moze powodowa¢ u nich szkéd moralnych, psychicznych ani
naruszac poczucia lojalnosci dzieci i mlodziezy wobec ich rodzicow
czy opiekunéw.

Art. 34
Osoby dzialajace w ramach marketingu zwiazanego z produktami
dla dzieci powinni:
a) oznaczy¢ wyraznie produkt przeznaczony dla dzieci;
b) zacheca¢ dzieci do uzyskania zgody rodzicéw przed dostarcze-
niem dzieciom informacj;
c) przedstawié rodzicom lub opiekunom informacje¢ o sposobach
ochrony prywatnosci ich dzieci.

Art. 35%
Promocje sprzedazy adresowane do dzieci i mlodziezy nie powinny
wykorzystywac ich tatwowiernosci i braku doswiadczenia. Nie moz-
na organizowa¢ promocji sprzedazy, ktore moglyby wyrzadzic¢ dzie-
ciom czy mlodziezy krzywde moralna, psychiczna czy fizyczna lub
naruszy¢ ich poczucie lojalnosci wobec rodzicéw lub opiekunéw.

! Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK oraz art. 16 b ust. 3 pkt 4 URTV.

IV. DZIALALNOSC W ZAKRESIE
REKLAMY EKOLOGICZNE]J

Art. 36%
Reklamy i informacje nie moga narusza¢ spolecznego zaufania do
staran podejmowanych przez przedsiebiorcéw w zakresie ochrony
Srodowiska.

Art. 375
Reklamy nie powinny naduzywac poczucia odpowiedzialnosci kon-
sumentéw za Srodowisko naturalne, ani tez wykorzystywac ich bra-
ku wiedzy w tym zakresie.

Art. 38%

Reklamy nie powinny zawiera¢ jakichkolwiek tresci lub innych prze-
kazow, ktére moglyby wprowadzi¢ konsumentéw w biad w zakresie
ochrony srodowiska, w tym w szczegélnosci co do zalet produktow
lub do dziatari podejmowanych przez reklamodawce na jego rzecz.
Reklamy przedsiebiorcéw odnoszace sie do konkretnych produktéw
lub dziatan nie moga bezpodstawnie rozszerzac skutku reklamowego
w zakresie ochrony srodowiska na cala dziatalnos¢ przedsiebiorcy.

Art. 39
Informacja ekologiczna powinna by¢ zwiazana z wlasciwosciami re-
klamowanego produktu i odnosi¢ si¢ do takich jego wlasciwosci,
ktére sa zwigzane z produktem przez caly czas jego uzytkowania.
Istniejaca uprzednio w produkcie, a nieujawniona wczesniej cecha

2 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 112 UZNK.
2 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 112 UZNK oraz art. 16 b ust. 3 pkt 5 URTV.
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zwiazana z ochrona srodowiska nie powinna by¢ reklamowana jako
nowa. Informacje, o ktérych mowa, powinny by¢ aktualizowane.

Art. 40

Nieokreslone i niesprecyzowane informacje o korzysciach dla sro-
dowiska naturalnego, ktére moga by¢ przez konsumentéw réznie
rozumiane, powinny by¢ podawane tylko wowczas, jezeli w danych
okolicznosciach podanie takiej informacji bedzie dla nich istotne.
W przeciwnych przypadkach komunikaty takie nie powinny by¢
umieszczane. W szczegdlnosci, takie informacje jak ,,przyjazny sro-
dowisku” czy ,bezpieczny ekologicznie” nie powinny by¢ uzywane,
o ile nie mozna zweryfikowa¢ takiego skutku.

Art. 41

1. W przypadku, gdy reklama wskazuje na zmniejszenie ilosci szko-
dliwych sktadnikéw lub innych elementéw majacych wplyw na
stan $Srodowiska naturalnego, nalezy poda¢ doktadne informacje
w tym zakresie.

2. Informacje ekologiczne nie moga odwotywac sie do braku sktad-
nikéw, cech oraz braku wplywu na srodowisko, ktére nie dotycza
danej kategorii produktéw.

3. Informacja typu ,nie zawiera...” moze by¢ uzywana tylko wow-
czas, gdy zawartos¢ okreslonej substancji nie przekracza ilosci
sladowych.

4. Oznaczeniaisymbole dotyczace srodowiska moga by¢ uzywane tyl-
ko wtedy, gdy wskazane jest dokladnie Zrédto ich pochodzenia i nie
wystepuje ryzyko pomylki co do znaczenia. Takie oznaczenia i sym-
bole nie moga fatszywie sugerowac ich urzedowego charakteru.

Art. 42
Informacje ekologiczne odnoszace si¢ do gospodarki odpadami sa
dopuszczalne, pod warunkiem, Ze zalecana metoda rozdzielania,
zbierania, przetwarzania lub usuwania odpadéw jest ogdlnie akcep-
towana lub dostepna w sposéb wygodny dla istotnej czesci zaintere-
sowanych konsumentéw i przedsiebiorcow. W przeciwnym przypad-
ku nalezy doktadnie wskaza¢ zakres ich dostepnosci.

V. DZIALALNOSC
W ZAKRESIE SPONSORINGU

Art. 43*
Sponsoring i zwiazane z nim umowy powinny by¢ realizowane zgod-
nie z zasada przejrzystosci, w szczegdlnosci doktadnie wskazywaé
wszystkie zainteresowane podmioty i zobowiazania wzgledem spon-
sora.

Art. 44%
Sponsoring nie moze narusza¢ samodzielnosci podmiotu sponso-
rowanego w zakresie zarzadzania jego wlasnoscia, w sytuacji, gdy
wypelnia umowe sponsorska. W szczegélnosci powinna by¢ prze-
strzegana swoboda tworcza osoby sponsorowanej, gdy czes$cia umo-
wy sponsorskiej sa jej prawa wlasnosci intelektualne.

Art. 45

1. Sponsor w miar¢ mozliwosci powinien zadba¢ o odpowiedni
poziom sponsorowanej dziatalnosci lub jednostki organizacyj-
nej, a takze nie naduzywac swojej pozycji w toku realizacji
umowy.

2. Strony umowy sponsorskiej nie moga prowadzi¢ dzialan w efek-
cie ktérych dojs¢ moze do naruszenia dobrego imienia ktérej-
kolwiek ze stron, ich renomy czy ich pozycji rynkowej oraz ich
oznaczen odrézniajacych i przystugujacych im praw wlasnosci
intelektualne;.

24 Podobnie jak art. 17 ust. 112 URTV.
# Podobnie jak art. 17 ust. 3 URTV.
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Art. 46

. Informacje o sponsorowaniu pochodzace od sponsora danego

wydarzenia powinny by¢ wyraznie sformulowane i nie moga na-
rusza¢ dobrych obyczajéw w tym przekonan religijnych.

. Powyzszy przepis nie moze by¢ rozumiany jako ograniczajacy

sponsoring w zakresie dziatalnosci o charakterze awangardowym
lub kontrowersyjnym.

Art. 47

. Sponsoring nie moze by¢ wykonywany w sposéb, ktéry narazitby

na niebezpieczenstwo obiekty o znaczeniu historycznym lub ar-
tystycznym.

Sponsoring, polegajacy na dofinansowaniu dziatan zabezpiecza-
jacych, restaurujacych lub w zakresie utrzymania obiektéw o zna-
czeniu kulturalnym, artystycznym lub historycznym powinien
przestrzegad interesu publicznego.

Art. 48

. Tam, gdzie dziatalno$¢ lub wydarzenie zezwala lub wymaga uczest-

nictwa kilku sponsoréw, indywidualnie zawierane umowy powin-
ny informowac o fakcie sponsorowania takze przez inne podmio-
ty. Podmiot sponsorowany powinien bra¢ pod uwage interesy
wszystkich sponsoréw oraz informowac ich o zamiarze zawarcia
kolejnej umowy.

Kazdy ze sponsoréw powinien przestrzegac okreslonych w umo-
wie zasad sponsorowania z uwzglednieniem intereséw innych
Sponsorow.

Art. 49%

Realizujac dzialania zwiazane ze sponsoringiem nalezy dotozy¢ sta-
ran, aby unikna¢ wprowadzania w btad co do podmiotu sponsoro-

26 Podobnie jak art. 18 ust. 1,213 URTV.
77 Podobnie jak art. 17 ust. 1 URTV oraz art. 5, art. 6 ust. 1 oraz art. 7 ust. 1

UZNK.
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wanego w szczegdlnosci w sytuacji, gdy sponsorowane wydarzenie
jest emitowane w radiu lub telewizji.

Art. 50
Sponsorowane wydarzenie nie moze mie¢ negatywnego wplywu 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. 5178

. Dzialania marketingu bezposredniego powinny by¢ zgodne z za-
sadami uczciwej konkurencji.

. Wszelkie dziatania, ktére moga mie¢ wplyw na decyzje konsu-
menta powinny by¢ przekazywane w taki sposob i w takim cza-
sie, zeby konsument mégl wziac¢ je pod uwage przed akceptacja
oferty lub podjeciem jakiegokolwiek innego zobowiazania.

. Wypetnianie wszelkich zobowiazari wynikajacych z marketingu
bezposredniego powinno by¢ realizowane jak najszybciej z doto-
zeniem nalezytej starannosci.

. Nie nalezy przedstawiac ofert, ktére moga by¢ tatwo pomylone
z rachunkami, fakturami lub podobnymi dokumentami.

Art. 52%

. Jezeli informacja jest zbierana na potrzeby marketingu bezposred-
niego, cel ten powinien by¢ ujawniony konsumentom.

. Przy przedstawianiu oferty, konsument powinien mie¢ wyraznie
wskazane wszystkie zobowiazania ciazace na sprzedajacym, posred-
niku i konsumencie. Zobowiazania powinny by¢ przedstawione
bezposrednio albo przez odwotanie do warunkéw sprzedazy do-
stepnych dla konsumenta w momencie przedstawiania oferty.

. Wszedzie, gdzie ma to zastosowanie, powinna by¢ zawarta pro-
sta informacja o podstawowych warunkach oferty.

* Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 oraz inne UZNK oraz art. 5 ust. 1 oraz inne

Ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw (Dz.U. 03.86.804).

2 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 112 UZNK.

Art. 53%

1. Prezentacja produktu nie powinna zawiera¢ jakiegokolwiek pi-
semnego, dzwigkowego lub wizualnego elementu, ktéry bezpo-
$rednio lub posrednio méglby wprowadzi¢ konsumentéw w blad,
w szczegdlnosci co do rodzaju, sktadu, sposobu i daty produke;i,
sposobu uzycia, skutecznos¢ i wykonania, ilosci, pochodzenia
handlowego lub geograficznego oraz wplywu na srodowisko.

2. W przypadku umieszczenia w ofercie ilustracji oferowanego pro-
duktu, na ktérej dodatkowo przedstawiono produkty nie objete
oferta, nalezy o tym umiesci¢ adnotacje w tresci oferty.

3. Gdy zamieszczona w ofercie ilustracja nie przedstawia wszystkich
elementéw produktu niezbednych dla korzystania z niego nale-
zy odpowiednia adnotacje umiescié w tresci oferty.

4. Warunki kazdej oferty powinny zapewnia¢ konsumentowi wie-
dze o rodzaju produktu, ktéry jest oferowany.

Art. 54%
Oferty moga zawierac 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¢ dostepne dla nabywcy. Powinny si¢ tam row-
niez znalez¢: oznaczenie przedsiebiorstwa oraz adres gwaranta, a tak-
Ze czas trwania gwarancji.

Art. 55%

1. Tam, gdzie konsumenci maja prawo odstapienia od umowy, sprze-
dajacy powinni poinformowac o istnieniu tego prawa, 0 Sposo-
bie uzyskania dalszych informacji oraz o sposobie wykonywania
tego prawa.

2. Sprzedajacy, ktorzy podejmuja si¢ dostarczy¢ konsumentom pro-
dukt do ,bezplatnego zbadania” czy ,bezplatnego wyprébowa-

nia” itp. powinni wyraznie przedstawi¢ w ofercie, kto ponosi kosz-

* Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 11 2 oraz ust. 2 UZNK.
3 Podobnie jak art. 16 ust. 2 UZNK.
32 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK.
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ty zwrotu towardéw, 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 frag-
ment oferty powinny zawiera¢ jego doktadne dane. Jezeli konsument
zaakceptuje oferte, powinien by¢ poinformowany o tym, w jaki spo-
s6b ma aktywowac serwis i komunikowac si¢ z agentem serwisowym.

Art. 57
Oferta powinna zawiera¢ wskazanie sprzedajacego i szczegbélowa
informacje, gdzie mozna skontaktowac sie ze sprzedawcami lub
posrednikami tak, Zeby konsument mog} sie 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¢ produktéw, za
ktoére zadana jest oplata bez uprzedniego zamoéwienia takich pro-
duktow.

Art. 59

O ile w ofercie nie jest powiedziane inaczej, zamdwienia powinny
by¢ realizowane w ciagu 30 dni od otrzymania zaméwienia od kon-
sumenta. O jakimkolwiek opéznieniu sprzedajacy lub posrednicy
powinni poinformowac konsumenta, jak tylko sami powezma o nim
wiadomosé. W takim przypadku konsument ma prawo prosic¢ o anu-
lowanie zaméwienia, nawet jezeli nie mozna juz wstrzymac jego re-
alizacji. Jezeli konsument zaplacit zaliczke lub wniést zabezpiecze-
nie, nalezy mu je zwrocié.

% Podobnie jak art. 13 ust. 4 Ustawy o szczeg6lnych warunkach sprzedazy kon-
sumenckiej i o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. 02.141.1176).
3* Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK.
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Art. 60%
Jezeli produkt zaméwiony przez konsumenta stat sie niedostepny, nie
mozna dostarczy¢ innego produktu w zamian, o ile konsument nie
zostat poinformowany, Ze jest to produkt zastepczy, i o ile taki produkt
zastepczy nie ma takich samych lub lepszych cech i jakosci jak produke
pierwotny 1 jest dostarczony po takiej samej lub nizszej cenie. W ta-
kim przypadku, nalezy konsumentowi przedstawi¢ informacj¢ o pro-
dukcie zastepczym oraz o prawie jego zwrotu na koszt sprzedajacego.

Art. 61
1. Sprzedajacy powinni, przed lub w momencie przyjmowania za-
moéwienia, jasno przedstawié konsumentowi warunki dokonywa-
nia zwrotéw. Jednakze, sprzedajacy musi przyjaé zwroty niechcia-
nych, niezniszczonych towaréw odestanych w ciagu 7 dni od daty
ich otrzymania przez konsumenta. Nie dotyczy to przypadkéw,
gdy towary:

a) sa zrobione na miarg, nie moga by¢ zwracane ze wzgledu na
swoja specyfike lub fatwo sie psuja, czy tez maja krétki okres
waznosci (np. kolczyki, srodki higieny osobistej itp.),

b) to nagrane nosniki audio, video lub programy komputerowe,
gazety, magazyny lub periodyki, ktére zostaly przez konsumenta
rozpakowane z oryginalnego, zapieczetowanego opakowania.

2. W kazdym przypadku konsument ma prawo do zwrotu (bez do-
datkowych oplat) towaréw, ktére otrzymal uszkodzone lub sa nie-
zgodne z opisem przestanym ofercie.

3. Sprzedajacy nie powinni stosowa¢ w polityce handlowej metod
prowadzacych do ograniczenia mozliwosci zwrotu towaréw lub
jego catkowitego zakazu.

Art. 623
1. Jezeli oferta przewiduje platnosé w gotéwce lub w ratach, warun-
ki i terminy platnosci, razem z dodatkowymi optatami (takimi

%% Podobnie jak art. 561 paragraf 1,21 3 k.c.
*¢ Podobnie jak art. 2 ust. 112 Ustaw o szczegdlnych warunkach sprzedazy kon-
sumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. 02.141.1176).
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jak oplaty pocztowe, manipulacyjne, podatki itd., a takze, jezeli
to mozliwe, wysokoscig takich oplat) powinny by¢ wskazane szcze-
gotowo w ofercie.

. W przypadku sprzedazy na raty, warunki platnosci, w tym kwota

depozytu lub platnosé a konto, liczba, wysokos¢ oraz czestotli-
wos$¢ rat i laczna cena poréwnana z ceng w gotowee (jezeli taka
opcja sprzedazy jest mozliwa) powinny by¢ szczegétowo wskaza-
ne w ofercie.

. Wszelka informacja potrzebna konsumentowi do zrozumienia

kosztéw 1 warunkoéw jakiejkolwiek innej formy kredytu powinna
by¢ przedstawiona konsumentowi albo w ofercie, albo w momen-
cie przedstawiania oferty kredytowe;.

Art. 63

. Wszystkie listy ponaglajace splate zaleglych ptatnosci powinny

odzwierciedla¢ specyfike poszczegdlnych sytuacji.

. Wszystkie listy ponaglajace splate zaleglych platnosci powinny

zawiera¢ wskazéwke dotyczaca sposobu splaty zaleglosci.

. Kazdy list ponaglajacy splate zaleglych platnosci powinien za-

wiera¢ informacje o kwocie zalegltosci.

. Oile zostalo to ustalone w warunkach kredytu, kazdy sprzedaja-

cy ma prawo do obcigzania konsumenta kosztami listow pona-
glajacych splate zaleglych platnosci. Koszty te powinny by¢ do-
kladnie okreslone. To samo dotyczy prawa do obcigzania konsu-
menta karnymi odsetkami.

. Dlugi powinny by¢ odbierane w sposéb mozliwie mato uciazli-

wy. Przy odbieraniu dlugéw nie nalezy uzywaé dokumentéw do-
tyczacych odbierania dlugéw, ktére moglyby by¢ mylone z ofi-

cjalnymi dokumentami.

Art. 64

. Przy promowaniu telefonicznego numeru specjalnego, jak na

przyktad numeru stuzacego do przekazywania wiadomosci on-
line, sprzedajacy lub posrednik powinien poinformowac na wste-
pie, Ze jest to polaczenie specjalne i poinformowac o jego catko-
witych kosztach (brutto): za minute potaczenia, za calos¢ roz-

mowy lub za przestanie wiadomosci tekstowych lub multime-
dialnych.

2. Sprzedajacy i posrednicy powinni dotozy¢ szczegdlnych staran,
aby konsument nie musial czekac przez zbyt dtugi czas na infor-
macje, po ktéra dzwonil.

3. Odbierajac polaczenie sprzedajacy lub posrednik powinien na
wstepie poinformowac konsumenta, Ze jest to polaczenie specjal-
ne. Informacja taka powinna by¢ podana zanim konsument uzy-
ska dostep do informacji czy ustugi on-line.

Art. 65
1. Zbierajac dane osobowe od 0séb fizycznych, sprzedajacy lub po-
$rednik powinien je poinformowac o:
a) osobie administratora danych;
b) celach zbierania danych;
c) zamiarze przekazania tych danych osobom trzecim;
d) mozliwosci odmowy umieszczenia danych w zbiorze;
e) sposobie modyfikacji lub usuniecia wlasnych danych ze zbioru;
f) zakresie przetwarzanych danych;
g) prawie do wgladu 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 po-
winny by¢:
a) zbierane w oznaczonym i zgodnym z prawem celu i nie moga
by¢ wykorzystywane w jakikolwiek sposéb niezgodny z tym

celem;

¥ 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 elektroniczna
(Dz.U. 02.144.1204).
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b) adekwatne i odpowiednie do celu, w ktérym zostaly zebrane
lub dalej sa przetwarzane;

¢) dokladne i aktualizowane;

d) przechowywane nie dluzej, niz jest to konieczne dla celéw,
w ktérym byly zebrane i dalej przetwarzane.

2. Administratorzy danych powinni dotozy¢ nalezytych staran, zeby
zapewnic¢ przestrzeganie przepiséw tego kodeksu dotyczacych
ochrony danych przez osoby wspélpracujace i osoby trzecie.

Art. 677
Nalezy podja¢ odpowiednie kroki, zeby zapewni¢ konsumentom
wykonywanie nastepujacych praw:
a) wykreslenia si¢ z baz danych;
b) wymagania, aby ich dane osobowe nie byly dostepne dla oséb
trzecich;
¢) poprawiania niezgodnych z rzeczywistoscia danych, ktére ich do-
tycza;
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 konsumen-
téw dotyczace nieotrzymywania przesylek adresowanych, drukéw
bezadresowych, telefonéw reklamowych, fakséw, poczty elektronicz-
nej lub innych metod komunikacji adresowanej on-line poprzez
mozliwosé zgloszenia ustug preferencyjnych, karte wycofania danych
lub odpowiednie oznaczenie miejsc dostarczania przesylek.

2. Imiona i nazwiska znajdujace si¢ na kartach wycofania danych
i listach preferencyjnych nie moga by¢ wykorzystywane w innym

% Podobnie jak art. 24 ust. 1 Ustawy o ochronie danych osobowych oraz art. 7
pkt 112 Ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna (Dz.U. 02.144.1204).

* Podobnie jak art. 7 pkt 2 Ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna
(Dz.U. 02.144.1204).
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celu niz wycofanie danych z listy marketingowej. Imiona i nazwi-
ska wymienione na listach ustug preferencyjnych nie moga by¢
przedmiotem najmu, sprzedazy ani wymiany z wyjatkiem takich
czynnosci podejmowanych w celu wycofania z list.

3. Przy wysylaniu fakséw, 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. 694
Administratorzy danych powinni stosowa¢ odpowiednie srodki bez-
pieczenstwa i chroni¢ je przed dostepem oséb nieupowaznionych
lub ujawnieniem.

Art. 70

1. Nalezy dotozy¢ szczegdlnej starannosci w celu zapewnienia ochro-
ny praw os6b, ktérych dane dotycza przy przekazywaniu tych da-
nych.

2. W sytuacji, gdy przetwarzanie danych w imieniu administrato-
réw danych wykonywane jest w innym kraju, administratorzy po-
winni dotozy¢ szczegdlnych staran w celu zapewnienia, aby prze-
strzegane byly odpowiednie srodki bezpieczenistwa, a przepisy do-
tyczace przetwarzania danych, zawarte w tym kodeksie byty re-
spektowane.

Art. 714
1. Oferty marketingowe skladane przez telefon powinny by¢ zawsze
zgodne z ogdlnymi regulami okreslonymi w tym kodeksie, jak
réwniez z nastepujacymi przepisami szczegdlnymi.
2. Telemarketing wychodzacy: kiedy teleoperator dzwoni do kon-
sumenta powinien:

“ Podobnie jak art. 7 pkt 1 pkt a) Ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektro-
niczna (Dz.U. 02.144.1204).

# Podobnie jak art. 5 ust. 2 Ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna
(Dz.U. 02.144.1204).
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a) podac nazwe sprzedawcy, ktérego reprezentuje;

b) jednoznacznie wskaza¢ cel rozmowy;

c) grzecznie skonczycé rozmowe, kiedy okaze sig, ze rozméwea nie
zyczy sobie rozmawiac lub teleoperator powezmie przypusz-
czenie, ze rozmdwca nie ma zdolnosci do czynnosci prawnych.

3. Telemarketing przychodzacy: kiedy konsument dzwoni do tele-
operatora, teleoperator powinien podaé nazwe sprzedawcy, kté-
rego reprezentuje.

4. Wszystkie rodzaje rozmow telefonicznych: przed skonczeniem
rozmowy teleoperator powinien upewnic¢ si¢ czy konsument zo-
stal poinformowany i jest $wiadomy rodzaju zawartej umowy i czy
wie, jakie dalsze dziatania beda podjete po skoriczonej rozmowie
telefonicznej.

5. Wysylanie wiadomosci tekstowych lub multimedialnych: wiado-
mo$¢ taka powinna dawa¢ mozliwosé weryfikacji:

a) zrédla danych, na podstawie ktérego przygotowywana byla
akgcja;

b) nadawcy wiadomosci tekstowej lub multimedialne;.

6. Jezeli ma by¢ zawarta umowa sprzedazy, konsument powinien
by¢ swiadomy przynajmniej podstawowych punktéw umowy, tj.:
a) gtéwnych cech towaréw lub ustug;

b) czy towary i ustugi maja by¢ dostarczane stale, czy przez jakis
okres;

c) minimalnego okresu trwania umowy;

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

e) ustalen dotyczacych platnosci, dostawy i wykonania;

f) prawa do odstapienia od umowy, ktére moze wykonac.

7. Kiedy rozmowa telefoniczna nie konczy si¢ zawarciem umowy
sprzedazy, ale dalszym kontaktem ze sprzedawca, teleoperator
powinien poinformowac o tym konsumenta. Jezeli informacja do-
starczona przez konsumenta moze by¢ uzywana w celach nieoczy-
wistych, teleoperator powinien o tym, jak réwniez o celach poin-
formowa¢ konsumenta.
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Art. 72
Telemarketing wychodzacy, o ile strony inaczej wyraZnie nie uzgod-
nily, nie powinien by¢ wykonywany w godzinach, w ktérych zwycza-

jowo nie prowadzi si¢ rozméw telefonicznych.

Art. 73
Jezeli w wyniku rozmowy telefonicznej zostato ztozone zaméwienie,
konsument ma prawo, w rozsadnym czasie i nie pdézniej niz w mo-
mencie otrzymania towaréw lub rozpoczecia $wiadczenia ustug, do
otrzymania potwierdzenia na pismie (lub w inny trwaly sposéb)
szczegbdlowych warunkow zawartej umowy.

Art. 74%

Monitoring, w tym nagrywanie, rozmow telefonicznych dla celéw
marketingu telefonicznego powinien by¢ przeprowadzany wylacz-
nie z odpowiednim zabezpieczeniem, w celu weryfikacji tresci roz-
mowy, potwierdzania zawartej transakcji, dla celéw szkoleniowych
i dla kontroli jakosci. Sprzedajacy powinni upewnic sie, ze teleope-
ratorzy sa $wiadomi monitoringu, a tam, gdzie ma to praktyczne
znaczenie, rOwniez ze konsumenci sa $wiadomi mozliwosci moni-
toringu oraz ze Zadna nagrana rozmowa nie bedzie odtwarzana pu-
blicznie bez zgody obydwu stron.

Art. 75

1. W przypadku uzywania urzadzen do automatycznego wybiera-
nia numerdw, gdy teleoperator nie moze podjaé rozmowy uzy-
skanej za posrednictwem urzadzenia, urzadzenie powinno od-
rzucié rozmowe i zwolni¢ linie w czasie jak najkrotszym.

2. W przypadku uzywania urzadzen do automatycznego wybiera-
nia numerdw inicjacja rozmowy z konsumentem powinna zostac
dokonana przez teleoperatora, a bez jego wspolpracy tylko wte-
dy, gdy konsument wyrazit zgode na otrzymywanie potaczen au-
tomatycznych bez uczestnictwa teleoperatora.

“2 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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Art. 76

. Sprzedawcy albo posrednicy powinni respektowac znaczenie po-
szczegblnych grup dyskusyjnych, forum lub biuletynéw oglosze-
niowych jako miejsc publicznych, ktére moga mieé swoje stan-
dardy odnosnie akceptowania dzialalnosci komercyjne;.

. Sprzedawcy i posrednicy powinni opublikowaé na swoich stro-
nach internatowych oswiadczenia co do zachowywania prywat-
nosci oséb, z ktérymi nawiazuja kontake.

. Sprzedawcy albo posrednicy powinni umozliwi¢ uzytkownikom,
ktérzy nie zycza sobie otrzymywacd nastepnych porad handlowych
on-line, rezygnacje z ich otrzymywania. Niechciane informacje
handlowe przesytane on-line pod konkretne adresy powinny by¢
jako takie wyraznie okreslone i1 wskazywac sprzedawce lub po-
srednika.

Art. 77

. Odpowiedzialnos¢ za wszystkie podejmowane w ramach marke-
tingu bezposredniego, niezaleznie od ich tresci lub rodzaju, po-
nosi sprzedawca.

. Inne osoby, biorace udzial w planowaniu, tworzeniu czy wykony-
wania dziatar nalezacych do marketingu bezposredniego pono-
sza odpowiedzialnos¢ za przestrzeganie postanowien niniejsze-
go Kodeksu.

. Postanowienia niniejszego Kodeksu powinny by¢ cisle przestrze-
gane przez: sprzedawcow, posrednikéw, administratoréw danych
lub ich podwykonawcow, wydawcodw, whascicieli sSrodkéw maso-
wego przekazu lub kontrahentéw, ktérzy publikuja, przekazuja
lub dystrybuuja oferty lub jakiekolwiek inne komunikaty.

VIL DZIALALNOSC W ZAKRESIE PROMOCJI SPRZEDAZY

Art. 78%

. Wszystkie promocje sprzedazy powinny by¢ opracowane i przepro-

wadzone w taki sposob, zeby nie wprowadzaé w bfad konsumentéw.

. Administrowanie promocjami i wypelnianie wszystkich obowiaz-

kéw z nich ptynacych powinno byé sprawne i efektywne.

. Projektani przeprowadzenie promocji nie moze prowokowac albo

przyzwalaé na zachowania gwaltowne, nielegalne czy w inny spo-
s6b niezgodne z zasadami spotecznymi lub zacheca¢ do dziatal-
nosci sprzecznej z interesem publicznym.

. Promujacy, posrednicy i inne osoby biorace udzial w promocji

sprzedazy powinny dba¢ o wizerunek promocji sprzedazy.

Art. 79

. Promocje sprzedazy powinny by¢ tak uksztaltowane, Zeby nie nad-

uzywac zaufania beneficjentéw i1 posrednikow, ani nie wykorzy-
stywac ich potencjalnego braku wiedzy czy doswiadczenia.

. Jakikolwiek czynnik, ktéry mogtby wplynac na decyzje o uczest-

niczeniu badZ nie w promocji, powinien by¢ przekazany w taki
sposob i w takim czasie, zeby beneficjent mégt go wziaé 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 benefi-
cjent nie mial problemoéw z dokladnym poznaniem warunkoéw ofer-

* Podobnie jak art. 16 ust. 1 UZNK.
* Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 i ust. 2 UZNK.
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ty. Szczegdlna uwage nalezy zwrécic na fake, zeby, przez dziatalnos¢
promocyjna, warto$¢ dodatkowej korzysci nie byla zawyzona, a cena
gtéwnego produktu ukryta.

Art. 81*
Promocja nie moze by¢ przedstawiana w sposéb, ktéry moglby wpro-
wadzi¢ w blad jej adresatéw, w szczegdlnosci w zakresie dotyczacym
zaréwno wartosci, jak i rodzaju promociji.

Art. 82

Promocje sprzedazy powinny by¢ zarzadzane z uzyciem odpowied-
nich srodkéw 1 metod nadzoru. Nalezy szczegdlnie upewnic sie, ze
obstuga przedstawianej oferty spetnia uzasadnione oczekiwania be-
neficjentéw. W szczegdlnosci promujacy powinien upewnic sie, ze
dostepnosé dodatkowych korzysci pozwala na zados¢uczynienie za-
daniom w rozsadnie krétkim czasie. Jezeli nie da si¢ unikna¢ op6z-
nienia, nalezy powiadomic¢ o tym beneficjentow i podja¢ 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 mozna takze nakladac na nich
dodatkowych zobowiazan nie wynikajacych bezposrednio z pro-
mocji sprzedazy.

2. Przy zbieraniu, w efekcie organizowanej promocji sprzedazy, da-
nych dotyczacych oséb fizycznych, nalezy przestrzegaé odpowied-
nich wymagan dotyczacych ochrony danych.

Art. 84
1. Promocje sprzedazy nalezy projektowac i przeprowadza¢, majac
na uwadze odpowiednie standardy bezpieczenistwa. Ani posred-
nicy, ani beneficjenci, ani jakiekolwiek inne osoby nie moga by¢

4 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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narazone na jakiekolwiek ryzyko zwiazane z skorzystaniem z pro-
mocji.

2. Jezeli jest to niezbedne, instrukcja uzytkowania powinna zawie-
ra¢ réwniez odpowiednie instrukcje bezpieczenstwa.

Art. 85
Sposéb prezentacji promocji sprzedazy powinien pozwolié¢ uczest-
nikom, zanim dokonaja wymaganego zakupu, na uzyskanie infor-
macji o wszystkich okolicznosciach, ktére moga wplynac na podje-
cie decyzji o dokonaniu zakupu. W szczegdlnosci, tam, gdzie ma to
zastosowanie, prezentacja powinna zawierac:

a) konkretne instrukcje, w jaki sposéb mozna wzia¢ udziat w pro-
mocji lub skorzysta¢ z oferty promocyjnej np. warunki otrzy-
mania darmowych upominkéw lub premii albo warunki wzie-
cia udzialu w konkursie;

b) ogdlna charakterystyka oferowanych dodatkowych korzysci;

c) ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;

d) wszelkie ograniczenia dotyczace obszaru geograficznego, wie-
ku, ilo$ci rzeczy objetych promocja lub innych dostepnych do-
datkowych korzysci albo jakichkolwiek innych ograniczen ilo-
Sciowych. W przypadku ograniczen ilosciowych, beneficjent
powinien by¢ nalezycie poinformowany o mozliwosci uzyska-
nia $wiadczenia zamiennego lub zwrotu pieniedzy;

e) warto$¢ oferowanych voucheréw lub kuponéw, jezeli mozliwe
jest otrzymanie rownowartosci pieni¢zneyj;

f) wydatki dodatkowe, wlaczajac w to koszty spedycji, oplaty ma-
nipulacyjne, a takze warunki ptatnosci;

g) pelnanazweiadres promujacego, jak rowniezadres, naktéry moga
by¢ kierowane skargi, jezeli jest inny niz adres promujacego.

Art. 86
Jezeli promocja sprzedazy obejmuje konkurs, przed uczestnictwem w kon-
kursie i niezaleznie od nabycia gléwnego produktu, beneficjentowi nale-
zy, poza informacjami wskazanymi w art. 9, przekaza¢ réwniez po-
nizsze informacje lub przynajmniej udost¢pniaé¢ mu je na zadanie:
a) kwalifikacje potrzebne do uczestniczenia w konkursie;
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b) wszystkie koszty zwigzane z uczestnictwem (poza kosztami
komunikacji) po standardowych lub nizszych stawkach (po-
taczenia telefoniczne, przesytki pocztowe, wiadomosci teksto-
we lub multimedialne itd.);

c) liczba, wartosé i rodzaj nagréd, ktore mozna wygrac oraz infor-
macja, czy mozliwe jest otrzymanie rownowarto$ci pienie¢znej;

d) w przypadku konkursu umiejetnosci, rodzaj tego konkursu
i kryteria oceny wystapien;

e) procedura wyboru nagrody;

f) data zamkniecia konkursu;

g) kiedy i w jaki sposéb beda ogloszone wyniki;

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

i) termin, w ktérym mozna odbieraé nagrody;

j) w jaki sposéb dobierani sa jurorzy, sklad jury;

k) zamiar wykorzystania zwycigzcow lub ich wystapien w poz-
niejszej dziatalnosci.

Art. 87

Promocja sprzedazy powinna zostaé przedstawiona posrednikowi
w taki sposob, zeby mégl ocenié zakres Swiadczonych ustug i zakres
zwigzanych z nimi zobowiazan wlasnych. W szczegélnosci, promu-
jacy powinien poda¢ dokladne dane co do:
a) organizacjiizakresu promocji, w tym koordynacji w czasie 1 limi-

téw czasowych;
b) sposobu prezentacji promocji handlowcom i odbiorcom;
c) warunkow uczestnictwa
d) finansowych konsekwencji dla uczestnikéw;
e) jakichkolwiek specjalnych zadar administracyjnych wymaganych

od posrednikéw.

Art. 88
Promocje sprzedazy powinny by¢ zorganizowane i przeprowadzone
z uwzglednieniem nalezytych intereséw posrednikéw i powinny re-
spektowac ich wolnos¢ podejmowania decyzji gospodarczych.
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Art. 89

1. Warunki promocji sprzedazy powinny by¢ ustalone w taki spo-
sob, zeby nie naruszaé wiezow lojalnosci miedzy pracownikami
a pracodawca.

2. Promocje powinny by¢ tak zaprojektowane i przeprowadzone,
zeby bra¢ pod uwage interes wszystkich oséb zaangazowanych
oraz zeby nie stawia¢ pracownikéw w konflikcie wobec praco-
dawcy, ani nie naruszac ich obowiazku udzielania beneficjentom

uczciwych rad.

Art. 90

1. Promujacy powinien zawsze uzyskac uprzednia zgode posredni-
ka lub osoby zarzadzajacej jego przedsi¢biorstwem, jezeli, mie-
dzy innymi, zamierza:

a) zaprosi¢ pracownikéw posrednika do pomocy w promocji
sprzedazy;

b) zaoferowa¢ takim pracownikom jakakolwiek zachete lub ja-
kiekolwiek wynagrodzenie finansowe lub inne w zamian za
pomoc lub za osiagniecia w sprzedazy w zwiazku z promocja
sprzedazy.

2. Jezeli oferta adresowana jest do szerokiego kregu odbiorcéw przez
publiczne media i niemozliwe jest wczesniejsze uzyskanie takiej
zgody, powinno by¢ wyraznie powiedziane, ze pracownicy musza
uzyskac¢ wczesniejsza zgode pracodawcy na uczestniczenie.

Art. 91
Wszystkie towary, w tym dodatkowe korzysci 1 inne potrzebne ma-
terialy, musza by¢ dostarczone posrednikowi w terminie rozsadnym
z punktu widzenia limitéw czasowych zawartych w ofercie.

Art. 92
Promocje sprzedazy, ktére wymagaja aktywnej wspotpracy posred-
nika lub jego pracownikéw nie moga utrudnia¢ wykonywania zo-
bowiazan kontraktowych, ktére moga istnie¢ miedzy posrednikiem
a beneficjentami.
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Art. 93

Promocje sprzedazy, zaakceptowane przez posrednika, powinny by¢
przez niego lub jego pracownikéw uczciwie przeprowadzane 1 wia-

Sc
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iwie zarzadzane.

Art. 94

. Promocje sprzedazy nakltadajace szczegélna odpowiedzialnosé na

posrednika, powinny by¢ przez niego tak przeprowadzane, zeby
nie powstaly zadne watpliwosci interpretacyjne, co do warunkéw,
wartos$ci, ograniczen lub dostepnosci oferty.

W szczegdlnosci, 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 limitéw

czasowych.

Art. 95

. Nalezy tak projektowaé promocje zawierajace pordéwnania, aby

uniknaé mozliwosci wprowadzenia w blad i naruszania innych
zasad uczciwej konkurencji.

Odniesienia komparatywne powinny by¢ oparte na weryfikowal-
nych faktach, i wybrane w sposéb rzetelny.

Art. 96

. Wszystkie promocje sprzedazy powinny by¢ zgodne z tym Kodek-

sem. Ciezar przestrzegania zasad kodeksu spoczywa na promuja-
cym, ktéry ponosi ostateczna odpowiedzialnosé za wszystkie
aspekty promocji sprzedazy, niezaleznie od jej rodzaju czy tresci.

. Kazda osoba bioraca udzial w planowaniu, tworzeniu czy wyko-

nywaniu jakiejkolwiek promocji sprzedazy ponosi odpowiedzial-
nos¢ wzgledem posrednikow, beneficjentéw lub innych oséb bio-
racych udzial lub mogacych bra¢ udziat w promocji za przestrze-
ganie przepiséw Kodeksu, stosownie do swojej pozyciji.

4 Podobnie jak art. 16 ust. 3 UZNK.

Art. 97
Podlegajace weryfikacji dowody, ktore sa niezbedne do ustalenia
zgodnosci promocji sprzedazy z postanowieniami niniejszego Ko-
deksu powinny by¢ dostepne i przedstawiane na zadanie organu
samoregulujacego.



VIIL. POSTANOWIENIE KONCOWE

Art. 98
Nad przestrzeganiem i implementacja niniejszego Kodeksu czuwa¢
bedzie odpowiedni organ samoregulujacy.
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