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KODEKS ETYKI REKLAMY
dzia³alno�ci marketingowej,
reklamowej, dystrybucyjnej,

sponsoringowej
oraz promocji sprzeda¿y

W poczuciu wielkiej spo³ecznej odpowie-
dzialno�ci, �wiadomi wp³ywu, jaki dzia³ania
marketingowe wywieraj¹ na rynek i konsu-
mentów, dostrzegaj¹c ich wzrastaj¹c¹ rolê
w kszta³towaniu zachowañ i postaw, tak
w sferze gospodarczej, �wiatopogl¹dowej, jak
i moralnej, uznaj¹c kulturotwórczy i obycza-
jowotwórczy kontekst tych dzia³añ, widz¹c
potrzebê eliminowania w tym zakresie zja-
wisk negatywnych i stymulowania pozytyw-
nych przez podnoszenie bran¿owych stan-
dardów etycznych oraz rozumiej¹c koniecz-
no�æ ujednolicenia owych standardów w ra-
mach rozszerzaj¹cego siê rynku jednocz¹cej
siê Europy, dobrowolnie przyjmujemy Ko-
deks Etyki, zobowi¹zujemy siê do jego re-
spektowania i do³o¿enia wszelkich starañ, by
zasady w nim zawarte przestrzegane by³y
zgodnie z jego liter¹ i duchem.
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w b³¹d. Dane statystyczne nie powinny byæ prezentowane w sposób
sugeruj¹cy ich wiêksz¹ warto�æ ni¿ rzeczywista.

Art. 4
Wszelkie odniesienia o charakterze porównawczym, zawarte w dzia-
³aniach opisanych w niniejszym kodeksie powinny byæ uczciwe i tak
sformu³owane, aby nie wprowadzaæ w b³¹d. Ponadto powinny w spo-
sób obiektywny przedstawiaæ istotne i sprawdzone cechy lub w³a�ci-
wo�ci towarów.

Art. 5
Mo¿na powo³ywaæ siê wy³¹cznie na aktualne i prawdziwe rekomenda-
cje, tak¿e, je�li dotycz¹ w³asnych do�wiadczeñ osób, które ich udzielaj¹.

Art. 6
Nie mo¿na w nieuzasadniony sposób u¿ywaæ pe³nej lub skróconej
nazwy symbolu albo oznaczeñ indywidualizuj¹cych przynale¿nych
do innego przedsiêbiorcy lub instytucji oraz wykorzystywaæ dobre-
go imienia okre�lonej osoby.

Art. 7
Media nie powinny uczestniczyæ we wprowadzaniu w ¿ycie jakich-
kolwiek dzia³añ reklamowych, marketingowych i promocyjnych,
o których wiedz¹, ¿e zosta³y zakwestionowane przez odpowiedni or-
gan samoreguluj¹cy.

Art. 8
Informacje, opisy lub obja�nienia powinny byæ odpowiednio udo-
kumentowane.

Art. 9
U¿yte w niniejszym Kodeksie okre�lenia maj¹ poni¿sze znaczenie:
a) reklama � oznacza ka¿d¹ wypowied� towarzysz¹c¹ dzia³alno�ci

handlowej, produkcyjnej, rzemie�lniczej lub wykonywaniu wol-
nego zawodu maj¹ca na celu zwiêkszenie zbytu towarów lub roz-
szerzenie wykonywania us³ug;

I. ZASADY PODSTAWOWE I DEFINICJE

Art. 1
1. Niniejszy Kodeks stanowi zbiór zasad, jakimi powinny kierowaæ

siê przedsiêbiorcy oraz osoby zajmuj¹ce siê dzia³alno�ci¹ marke-
tingow¹, reklamow¹, dystrybucyjn¹, sponsoringow¹ i promocj¹
sprzeda¿y.

2. Zasady te stanowi¹ uzupe³nienie bezwzglêdnie obowi¹zuj¹cych
przepisów prawa, a w szczególno�ci: Konstytucji RP, kodeksu cy-
wilnego, Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, prawa pra-
sowego, Ustawy o radiofonii i telewizji, Ustawy o ochronie niektó-
rych praw konsumentów oraz o odpowiedzialno�ci za szkodê wy-
rz¹dzon¹ przez produkt niebezpieczny, Ustawy o �wiadczeniu us³ug
drog¹ elektroniczn¹, Ustawy o ochronie danych osobowych, Usta-
wy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, prawa w³asno�ci
przemys³owej, Ustawy o grach losowych i zak³adach wzajemnych.

3. Okre�lone w niniejszym dziale zasady ogólne znajduj¹ zastosowanie,
o ile odmienne rozwi¹zanie nie wynika z przepisów szczególnych.

Art. 2
Wszelkie dzia³ania objête postanowieniami Kodeksu powinny byæ
zgodne z prawem i dobrymi obyczajami, prowadzone w poczuciu
odpowiedzialno�ci spo³ecznej oraz zgodne z zasadami uczciwej kon-
kurencji. Dzia³ania te nie mog¹ sugerowaæ aprobaty dla zachowañ
niezgodnych z prawem lub dobrymi obyczajami. Dzia³ania te nie
mog¹ wprowadzaæ w b³¹d.

Art. 3
Wyniki badañ, terminy naukowe, cytaty z publikacji technicznych
lub naukowych nie mog¹ byæ u¿ywane w sposób wprowadzaj¹cy
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II. DZIA£ALNO�Æ REKLAMOWA

Art. 101

Tre�æ i forma reklamy nie powinna obra¿aæ norm obyczajowych i re-
ligijnych jej odbiorców.

Art. 112

Informacja zawarta w reklamie, powinna byæ tak sformu³owana, aby
nie nadu¿ywaæ zaufania konsumenta, ani te¿ nie wykorzystywaæ jego
braku do�wiadczenia lub wiedzy. Obowi¹zek ten dotyczy tak¿e for-
my przekazu reklamowego.

Art. 123

Bez uzasadnionej konieczno�ci powodowanej np. wzglêdami spo-
³ecznymi i profilaktyk¹, reklamy nie powinny odwo³ywaæ siê do uczuæ
przez wywo³ywanie lêku lub strachu, a tak¿e nadu¿ywaæ poczucia
solidarno�ci oraz wykorzystywaæ sytuacji losowych.

Art. 134

Reklamy nie powinny zawieraæ ¿adnych elementów, które mog³yby
prowadziæ lub zachêcaæ do aktów przemocy.

1 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(tekst jednolity Dz.U. 03.153.1503) zwanej dalej w skrócie UZNK oraz art. 16 b
ust. 3 Ustawy o radiofonii i telewizji (tekst jednolity Dz.U. 01.101.1114) zwanej da-
lej w skrócie 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.
4 Podobnie jak art. 16 b ust. 3 pkt 4 i 5 URTV.

b) reklama porównawcza � oznacza ka¿d¹ reklamê, która umo¿li-
wia bezpo�rednio lub po�rednio rozpoznanie konkurenta albo
towarów lub us³ug oferowanych przez konkurenta;

c) sponsoring � jakiekolwiek porozumienie, przez które sponsor,
z korzy�ci¹ zarówno dla siebie, jak i osoby sponsorowanej, zapew-
nia, na podstawie umowy, wsparcie finansowe lub inne w celu
zapewnienia pozytywnego powi¹zania miêdzy wizerunkiem spon-
sora, jego markami, produktami lub �wiadczonymi us³ugami
a sponsorowanym wydarzeniem, dzia³alno�ci¹, organizacj¹ lub
osob¹ indywidualn¹;

d) sponsor � podmiot finansuj¹cy lub wspó³finansuj¹cy okre�lone
przedsiêwziêcie;

e) podmiot sponsorowany � podmiot, którego przedsiêwziêcie jest
w sposób po�redni lub bezpo�redni finansowane lub wspó³finan-
sowane;

f) osoba, której dane dotycz¹ � oznacza jak¹kolwiek osobê fizycz-
n¹ zidentyfikowana lub mo¿liw¹ do zidentyfikowania;

g) po³¹czenie specjalne � oznacza numer telefonu/ faksu, na który
po³¹czenie lub przes³anie wiadomo�ci tekstowej lub multimedial-
nej jest dro¿sze ni¿ wynika to z normalnej taryfy telefonicznej;

h) beneficjent � oznacza jak¹kolwiek osobê, spó³kê lub inn¹ jed-
nostkê organizacyjn¹, do której kierowana jest jakakolwiek pro-
mocja sprzeda¿y zarówno, jako ostatecznego konsumenta, jak
i klienta profesjonalistê.

i) us³uga preferencyjna (�Lista Robinsona�) � oznacza wpisanie
na listê konsumentów, którzy wyrazili sprzeciw wobec otrzymy-
wania adresowanych przekazów reklamowych;
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3. Reklamy porównawcze powinny obiektywnie porównywaæ jedn¹
lub wiêcej cech, o ile s¹ one wa¿ne, istotne, weryfikowalne oraz
reprezentatywne dla tych produktów. W�ród tych cech mo¿e siê
znajdowaæ równie¿ cena.

4. Reklamy porównawcze nie powinny prowadziæ do pomy³ki w�ród
odbiorców, co do oferowanych produktów, znaków towarowych,
nazw handlowych, innych oznaczeñ.

5. Pewnym produktom rolniczym i ¿ywno�ci w pañstwach Unii Eu-
ropejskiej � z powodu ich unikalnej metody produkcji i obszaru
geograficznego, na którym s¹ wytwarzane � przyznano specjaln¹
ochronê poprzez przyznanie �oznaczeñ geograficznych�. Produk-
ty zawieraj¹ce takie oznaczenie mog¹ byæ porównywane jedynie
z innymi produktami posiadaj¹cymi geograficzne oznaczenia.
Wszelkie inne porównania, jak na przyk³ad z w³asnymi produk-
tami sprzedaj¹cego, z produktami innych wytwórców, którzy nie
stanowi¹ konkurencji lub te¿ takie, które nie wskazuj¹ ani kon-
kurentów, ani ich produktów zarówno bezpo�rednio, jak i przez
nawi¹zanie, powinny byæ jasne i uczciwe. Nie powinny byæ to po-
równania wprowadzaj¹ce w b³¹d, ani te¿ mog¹ce wprowadziæ
w b³¹d. Sk³adniki porównañ nie powinny byæ wybierane w taki spo-
sób, ¿eby dawaæ sprzedaj¹cym jak¹kolwiek sztuczn¹ przewagê.

6. Mimo ¿e reklamy porównawcze s¹ dozwolone, informacje mar-
ketingowe, które zawieraj¹ porównania z daj¹cymi siê zidentyfi-
kowaæ konkurentami lub ich produktami nie powinny oczerniaæ
produktów, znaków towarowych, nazw handlowych lub innych
odró¿niaj¹cych oznaczeñ, dzia³añ czy okoliczno�ci dotycz¹cych
konkurentów.

Art. 178

1. Reklama nie powinna przedstawiaæ lub odnosiæ siê do jakiejkol-
wiek osoby, zarówno prywatnej, jak i publicznej, bez uzyskania
jej wcze�niejszej zgody, ani te¿ � bez uprzedniej zgody � opisywaæ

8 Art. 17 pkt 1 podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK w zwi¹zku z art. 81 ust. 1
Ustawy prawo autorskie i prawa pokrewne (Dz.U. 00.80.904) dalej w skrócie zwa-
nej Prawem Autorskim oraz art.23 k.c.

Art. 145

Reklamy nie powinny zawieraæ tre�ci dyskryminuj¹cych, w szcze-
gólno�ci ze wzglêdu na rasê, religiê, p³eæ lub narodowo�æ.

Art. 156

Reklamy nie powinny przez sw¹ tre�æ lub formê, bezpo�rednio lub
przez pominiêcie, dwuznaczno�æ albo przesadê wprowadzaæ w b³¹d,
w szczególno�ci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym w³a�ciwo�ci, sk³adu, metody i daty pro-

dukcji, przydatno�ci, ilo�ci, pochodzenia (w tym geograficzne-
go) reklamowanego towaru lub us³ugi;

b) warto�ci produktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunków p³at-
no�ci, takich jak sprzeda¿ ratalna, leasing, sprzeda¿ na kredyt,
sprzeda¿ okazyjna;

c) warunków dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji;
d) warunków gwarancji;
e) praw w³asno�ci intelektualnej i przemys³owej, takich jak w szcze-

gólno�ci patenty, nazwy, znaki towarowe oraz wzory przemys³o-
we i modele;

f) urzêdowych zezwoleñ lub atestów, nagród, medali i dyplomów;
g) zakresu �wiadczeñ przedsiêbiorcy na cele dobroczynne.

Art. 167

1. Reklamy porównawcze s¹ dopuszczalne, je¿eli ma to s³u¿yæ inte-
resom o¿ywionej konkurencji oraz informacji publicznej. Nie po-
winny wprowadzaæ w b³¹d, ani zawieraæ mo¿liwo�ci wprowadze-
nia w b³¹d odbiorcy reklamy.

2. Reklamy porównawcze powinny s³u¿yæ porównaniu produktów
zaspokajaj¹cych 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).

6 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 ust. 2 UZNK oraz art. 2 ust. 1 Ustawy o szcze-
gólnych warunkach sprzeda¿y konsumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego
(Dz.U. 02.141.1176) dalej w skrócie zwanego k.c.

7 Podobnie jak art. 16 ust. 3 i 4 UZNK.
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niezbêdnych zabezpieczeñ lub innych wymogów, terminów sp³at,
rzeczywistych kosztów odsetek oraz mo¿liwych innych op³at.

Art. 2210

Reklamy dotycz¹ce oszczêdzania lub inwestowania nie powinny za-
wieraæ stwierdzeñ mog¹cych wprowadziæ odbiorców w b³¹d co do
zaci¹ganych zobowi¹zañ, rzeczywistego lub szacowanego dochodu
z uwzglêdnieniem czynników wp³ywaj¹cych na jego wysoko�æ oraz
mo¿liwych ulg podatkowych.

Art. 2311

Nie mo¿na reklamowaæ dzia³añ polegaj¹cych na sprzeda¿y nieza-
mówionych produktów, je�li wymaga siê od odbiorcy zap³aty lub
stwarza wra¿enie istnienia takiego obowi¹zku.

Art. 2412

Reklamy lub og³oszenia franszyzodawców poszukuj¹cych franszy-
zobiorców nie mog¹ bezpo�rednio lub po�rednio wprowadzaæ w b³¹d
co do zakresu udzielanej pomocy, potencjalnego wynagrodzenia,
wk³adu pracy i niezbêdnych �rodków finansowych. Nale¿y tak¿e
podaæ pe³n¹ nazwê oraz sta³y adres franszyzodawcy.

Art. 2513

Reklamy produktów niebezpiecznych (np. truj¹cych lub ³atwopal-
nych), których w³a�ciwo�ci mog¹ byæ trudne do rozpoznania dla
konsumenta, powinny wyra�nie informowaæ o potencjalnym nie-
bezpieczeñstwie zwi¹zanym z ich u¿ywaniem.

11 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 zwi¹zku z Rozporz¹dze-

niem Ministra Zdrowia w sprawie oznakowania opakowañ substancji niebezpiecz-
nych i preparatów niebezpiecznych (Dz.U. 03.173.1679).

lub odnosiæ siê do rzeczy bêd¹cej w³asno�ci¹ konkretnej osoby,
w sposób mog¹cy wywo³aæ wra¿enie jej osobistej rekomendacji.

2. Reklamy produktów: farmaceutycznych, parafarmaceutycznych,
spo¿ywczych, wspomagaj¹cych dietê, kosmetycznych nie mog¹
polegaæ na prezentowaniu produktów przez osoby posiadaj¹ce
wykszta³cenie medyczne lub sugeruj¹ce posiadanie takiego wy-
kszta³cenia.

Art. 189

Reklamowy charakter przekazu powinien byæ wyra�nie rozpozna-
walny, bez wzglêdu na u¿yty �rodek przekazu. Prowadzenie reklamy
ukrytej nie jest dozwolone.

Art. 1910

Reklama nie powinna powo³ywaæ siê na gwarancje, które nie s¹ w rze-
czywisto�ci realizowane. Mo¿e zawieraæ s³owa �gwarancja�, �gwaran-
towany� lub �zwroty� maj¹ce to samo znaczenie tylko wtedy, gdy
warunki gwarancji oraz jej realizacja s¹ jednoznacznie wskazane w re-
klamie albo karta gwarancyjna zostanie przekazana nabywcy w punk-
cie sprzeda¿y lub do³¹czona do produktu.

Art. 2010

Przedstawienie w reklamie warunków sprzeda¿y ratalnej, sprzeda¿y
na kredyt lub innych form kredytu konsumenckiego powinno byæ
dokonane w taki sposób, by nie wywo³ywa³o b³êdów co do rzeczywi-
stej koñcowej ceny reklamowanego produktu oraz kwoty p³aconej
gotówk¹, wysoko�ci zaliczki i oprocentowania, terminów sp³at kre-
dytu oraz innych warunków zwi¹zanych z t¹ form¹ sprzeda¿y.

Art. 2110

Reklamy oferuj¹ce po¿yczki nie powinny zawieraæ stwierdzeñ mo-
g¹cych wprowadziæ odbiorców w b³¹d co do jej rodzaju i terminu,

9 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.

10 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 UZNK.
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Art. 3016

Reklamy adresowane do dzieci nie powinny sugerowaæ, ¿e posiada-
nie lub u¿ywanie produktu zapewni dziecku przewagê fizyczna, spo-
³eczn¹ lub psychologiczn¹ nad innymi dzieæmi, lub ¿e nieposiada-
nie tego produktu bêdzie mia³o skutek przeciwny. Reklamy nie po-
winny podwa¿aæ autorytetu rodziców, ich odpowiedzialno�ci, s¹dów,
gustów oraz upodobañ.

Art. 3118

W przypadku reklamy skierowanej do dzieci nale¿y do³o¿yæ szcze-
gólnych starañ, by nie wprowadza³a w b³¹d co do prawdziwych roz-
miarów, warto�ci, natury, trwa³o�ci, wygl¹du i technicznych mo¿li-
wo�ci reklamowych produktu.
a) Je�li dodatkowe akcesoria konieczne s¹ do pos³ugiwania siê pro-

duktem (np. baterie) albo do osi¹gniêcia opisywanego lub pokazy-
wanego efektu (np. farba), powinno to byæ wyra�nie stwierdzone.

b) Gdy reklama dotyczy produktów sprzedawanych oddzielnie ten
fakt musi byæ jednoznacznie okre�lony.

c) Reklama nie powinna pomniejszaæ stopnia sprawno�ci potrzeb-
nej do pos³ugiwania siê produktem; je�li przedstawia siê skutki
i sposób u¿ywania reklamowanego produktu to osi¹gniêcie pre-
zentowanego efektu powinno byæ osi¹galne dla przeciêtnego
dziecka w przedziale wieku, dla którego produkt jest przezna-
czony.

Art. 3219

Reklamy nie powinny bezpo�rednio zachêcaæ dzieci do nak³aniania
innych osób do zakupu reklamowanych produktów.

Art. 3320

Sponsoring wydarzeñ adresowanych do dzieci i m³odzie¿y nie powi-
nien wykorzystywaæ ich wieku lub braku do�wiadczenia. Jego forma

18 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. 4 i 5 URTV.

III. DZIA£ANIA SKIEROWANE DO DZIECI I M£ODZIE¯Y

Art. 2614

Warto�æ produktów oferowanych w reklamie nie powinna byæ wska-
zywana w sposób, który mo¿e prowadziæ dziecko do nietrafnego
postrzegania rzeczywistej ich warto�ci przez u¿ycie zwrotów i s³ów
w rodzaju �tylko�, �niewiele�. Reklama nie powinna tak¿e sugero-
waæ, i¿ produkt jest dostêpny dla ka¿dego bud¿etu domowego.

Art. 2715

Reklama nie powinna, bez uzasadnienia wzglêdami edukacyjnymi
lub spo³ecznymi, zawieraæ tre�ci zagra¿aj¹cych zdrowiu, bezpieczeñ-
stwu lub ochronie �rodowiska. Dotyczy to w szczególno�ci reklamy
przestawiaj¹cej lub skierowanej do dzieci i m³odzie¿y.

Art. 2816

Reklama nie powinna wykorzystywaæ naturalnej ufno�ci dzieci lub
braku do�wiadczenia m³odzie¿y.

Art. 2917

Reklamy skierowane do dzieci i m³odzie¿y nie mog¹ zagra¿aæ ich
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi. W szczegól-
no�ci nie powinny nadmiernie eksponowaæ przemocy w sytuacji
naruszania prawa lub braku poszanowania dla powszechnie uzna-
wanych norm spo³ecznych.

10 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK oraz art. 16 b ust. 2 pkt 2 URTV.
15 Podobnie jak art. 16 b ust. 3 pkt 5 URTV.
16 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 1, 2 i 3 URTV oraz art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK.
17 Podobnie jak art. 16 b ust. 2 pkt 2 URTV.
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IV. DZIA£ALNO�Æ W ZAKRESIE
REKLAMY EKOLOGICZNEJ

Art. 3622

Reklamy i informacje nie mog¹ naruszaæ spo³ecznego zaufania do
starañ podejmowanych przez przedsiêbiorców w zakresie ochrony
�rodowiska.

Art. 3723

Reklamy nie powinny nadu¿ywaæ poczucia odpowiedzialno�ci kon-
sumentów za �rodowisko naturalne, ani te¿ wykorzystywaæ ich bra-
ku wiedzy w tym zakresie.

Art. 3822

Reklamy nie powinny zawieraæ jakichkolwiek tre�ci lub innych prze-
kazów, które mog³yby wprowadziæ konsumentów w b³¹d w zakresie
ochrony �rodowiska, w tym w szczególno�ci co do zalet produktów
lub do dzia³añ podejmowanych przez reklamodawcê na jego rzecz.
Reklamy przedsiêbiorców odnosz¹ce siê do konkretnych produktów
lub dzia³añ nie mog¹ bezpodstawnie rozszerzaæ skutku reklamowego
w zakresie ochrony �rodowiska na ca³¹ dzia³alno�æ przedsiêbiorcy.

Art. 39
Informacja ekologiczna powinna byæ zwi¹zana z w³a�ciwo�ciami re-
klamowanego produktu i odnosiæ siê do takich jego w³a�ciwo�ci,
które s¹ zwi¹zane z produktem przez ca³y czas jego u¿ytkowania.
Istniej¹ca uprzednio w produkcie, a nieujawniona wcze�niej cecha

22 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 UZNK.
23 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 UZNK oraz art. 16 b ust. 3 pkt 5 URTV.

nie mo¿e powodowaæ u nich szkód moralnych, psychicznych ani
naruszaæ poczucia lojalno�ci dzieci i m³odzie¿y wobec ich rodziców
czy opiekunów.

Art. 34
Osoby dzia³aj¹ce w ramach marketingu zwi¹zanego z produktami
dla dzieci powinni:
a) oznaczyæ wyra�nie produkt przeznaczony dla dzieci;
b) zachêcaæ dzieci do uzyskania zgody rodziców przed dostarcze-

niem dzieciom informacji;
c) przedstawiæ rodzicom lub opiekunom informacjê o sposobach

ochrony prywatno�ci ich dzieci.

Art. 3521

Promocje sprzeda¿y adresowane do dzieci i m³odzie¿y nie powinny
wykorzystywaæ ich ³atwowierno�ci i braku do�wiadczenia. Nie mo¿-
na organizowaæ promocji sprzeda¿y, które mog³yby wyrz¹dziæ dzie-
ciom czy m³odzie¿y krzywdê moraln¹, psychiczn¹ czy fizyczn¹ lub
naruszyæ ich poczucie lojalno�ci wobec rodziców lub opiekunów.

21 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 3 UZNK oraz art. 16 b ust. 3 pkt 4 URTV.
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V. DZIA£ALNO�Æ
W ZAKRESIE SPONSORINGU

Art. 4324

Sponsoring i zwi¹zane z nim umowy powinny byæ realizowane zgod-
nie z zasad¹ przejrzysto�ci, w szczególno�ci dok³adnie wskazywaæ
wszystkie zainteresowane podmioty i zobowi¹zania wzglêdem spon-
sora.

Art. 4425

Sponsoring nie mo¿e naruszaæ samodzielno�ci podmiotu sponso-
rowanego w zakresie zarz¹dzania jego w³asno�ci¹, w sytuacji, gdy
wype³nia umowê sponsorsk¹. W szczególno�ci powinna byæ prze-
strzegana swoboda twórcza osoby sponsorowanej, gdy czê�ci¹ umo-
wy sponsorskiej s¹ jej prawa w³asno�ci intelektualnej.

Art. 45
1. Sponsor w miarê mo¿liwo�ci powinien zadbaæ o odpowiedni

poziom sponsorowanej dzia³alno�ci lub jednostki organizacyj-
nej, a tak¿e nie nadu¿ywaæ swojej pozycji w toku realizacji
umowy.

2. Strony umowy sponsorskiej nie mog¹ prowadziæ dzia³añ w efek-
cie których doj�æ mo¿e do naruszenia dobrego imienia której-
kolwiek ze stron, ich renomy czy ich pozycji rynkowej oraz ich
oznaczeñ odró¿niaj¹cych i przys³uguj¹cych im praw w³asno�ci
intelektualnej.

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

zwi¹zana z ochron¹ �rodowiska nie powinna byæ reklamowana jako
nowa. Informacje, o których mowa, powinny byæ aktualizowane.

Art. 40
Nieokre�lone i niesprecyzowane informacje o korzy�ciach dla �ro-
dowiska naturalnego, które mog¹ byæ przez konsumentów ró¿nie
rozumiane, powinny byæ podawane tylko wówczas, je¿eli w danych
okoliczno�ciach podanie takiej informacji bêdzie dla nich istotne.
W przeciwnych przypadkach komunikaty takie nie powinny byæ
umieszczane. W szczególno�ci, takie informacje jak �przyjazny �ro-
dowisku� czy �bezpieczny ekologicznie� nie powinny byæ u¿ywane,
o ile nie mo¿na zweryfikowaæ takiego skutku.

Art. 41
1. W przypadku, gdy reklama wskazuje na zmniejszenie ilo�ci szko-

dliwych sk³adników lub innych elementów maj¹cych wp³yw na
stan �rodowiska naturalnego, nale¿y podaæ dok³adne informacje
w tym zakresie.

2. Informacje ekologiczne nie mog¹ odwo³ywaæ siê do braku sk³ad-
ników, cech oraz braku wp³ywu na �rodowisko, które nie dotycz¹
danej kategorii produktów.

3. Informacja typu �nie zawiera...� mo¿e byæ u¿ywana tylko wów-
czas, gdy zawarto�æ okre�lonej substancji nie przekracza ilo�ci
�ladowych.

4. Oznaczenia i symbole dotycz¹ce �rodowiska mog¹ byæ u¿ywane tyl-
ko wtedy, gdy wskazane jest dok³adnie �ród³o ich pochodzenia i nie
wystêpuje ryzyko pomy³ki co do znaczenia. Takie oznaczenia i sym-
bole nie mog¹ fa³szywie sugerowaæ ich urzêdowego charakteru.

Art. 42
Informacje ekologiczne odnosz¹ce siê do gospodarki odpadami s¹
dopuszczalne, pod warunkiem, ¿e zalecana metoda rozdzielania,
zbierania, przetwarzania lub usuwania odpadów jest ogólnie akcep-
towana lub dostêpna w sposób wygodny dla istotnej czê�ci zaintere-
sowanych konsumentów i przedsiêbiorców. W przeciwnym przypad-
ku nale¿y dok³adnie wskazaæ zakres ich dostêpno�ci.
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wanego w szczególno�ci w sytuacji, gdy sponsorowane wydarzenie
jest emitowane w radiu lub telewizji.

Art. 50
Sponsorowane wydarzenie nie mo¿e mieæ negatywnego wp³ywu na
�rodowisko naturalne. W zwi¹zku z tym jakiekolwiek przes³anie
pochodz¹ce od sponsora, a dotycz¹ce ochrony �rodowiska powinno
byæ zgodne z prawd¹ i uzasadnione.

Art. 4626

1. Informacje o sponsorowaniu pochodz¹ce od sponsora danego
wydarzenia powinny byæ wyra�nie sformu³owane i nie mog¹ na-
ruszaæ dobrych obyczajów w tym przekonañ religijnych.

2. Powy¿szy przepis nie mo¿e byæ rozumiany jako ograniczaj¹cy
sponsoring w zakresie dzia³alno�ci o charakterze awangardowym
lub kontrowersyjnym.

Art. 47
1. Sponsoring nie mo¿e byæ wykonywany w sposób, który narazi³by

na niebezpieczeñstwo obiekty o znaczeniu historycznym lub ar-
tystycznym.

2. Sponsoring, polegaj¹cy na dofinansowaniu dzia³añ zabezpiecza-
j¹cych, restauruj¹cych lub w zakresie utrzymania obiektów o zna-
czeniu kulturalnym, artystycznym lub historycznym powinien
przestrzegaæ interesu publicznego.

Art. 48
1. Tam, gdzie dzia³alno�æ lub wydarzenie zezwala lub wymaga uczest-

nictwa kilku sponsorów, indywidualnie zawierane umowy powin-
ny informowaæ o fakcie sponsorowania tak¿e przez inne podmio-
ty. Podmiot sponsorowany powinien braæ pod uwagê interesy
wszystkich sponsorów oraz informowaæ ich o zamiarze zawarcia
kolejnej umowy.

2. Ka¿dy ze sponsorów powinien przestrzegaæ okre�lonych w umo-
wie zasad sponsorowania z uwzglêdnieniem interesów innych
sponsorów.

Art. 4927

Realizuj¹c dzia³ania zwi¹zane ze sponsoringiem nale¿y do³o¿yæ sta-
rañ, aby unikn¹æ wprowadzania w b³¹d co do podmiotu sponsoro-

26 Podobnie jak art. 18 ust. 1, 2 i 3 URTV.
27 Podobnie jak art. 17 ust. 1 URTV oraz art. 5, art. 6 ust. 1 oraz art. 7 ust. 1

UZNK.
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Art. 5330

1. Prezentacja produktu nie powinna zawieraæ jakiegokolwiek pi-
semnego, d�wiêkowego lub wizualnego elementu, który bezpo-
�rednio lub po�rednio móg³by wprowadziæ konsumentów w b³¹d,
w szczególno�ci co do rodzaju, sk³adu, sposobu i daty produkcji,
sposobu u¿ycia, skuteczno�æ i wykonania, ilo�ci, pochodzenia
handlowego lub geograficznego oraz wp³ywu na �rodowisko.

2. W przypadku umieszczenia w ofercie ilustracji oferowanego pro-
duktu, na której dodatkowo przedstawiono produkty nie objête
ofert¹, nale¿y o tym umie�ciæ adnotacjê w tre�ci oferty.

3. Gdy zamieszczona w ofercie ilustracja nie przedstawia wszystkich
elementów produktu niezbêdnych dla korzystania z niego nale-
¿y odpowiedni¹ adnotacjê umie�ciæ w tre�ci oferty.

4. Warunki ka¿dej oferty powinny zapewniaæ konsumentowi wie-
dzê o rodzaju produktu, który jest oferowany.

Art. 5431

Oferty mog¹ zawieraæ s³owa �gwarancja�, �gwarantowany� lub inne,
maj¹ce takie samo znaczenie, tylko wówczas, je¿eli oferta zawiera
wyra�nie przedstawione warunki gwarancji i sposób ich realizacji.
Warunki te musz¹ byæ dostêpne dla nabywcy. Powinny siê tam rów-
nie¿ znale�æ: oznaczenie przedsiêbiorstwa oraz adres gwaranta, a tak-
¿e czas trwania gwarancji.

Art. 5532

1. Tam, gdzie konsumenci maj¹ prawo odst¹pienia od umowy, sprze-
daj¹cy powinni poinformowaæ o istnieniu tego prawa, o sposo-
bie uzyskania dalszych informacji oraz o sposobie wykonywania
tego prawa.

2. Sprzedaj¹cy, którzy podejmuj¹ siê dostarczyæ konsumentom pro-
dukt do �bezp³atnego zbadania� czy �bezp³atnego wypróbowa-
nia� itp. powinni wyra�nie przedstawiæ w ofercie, kto ponosi kosz-

30 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 oraz ust. 2 UZNK.
31 Podobnie jak art. 16 ust. 2 UZNK.
32 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK.

VI. DZIA£ALNO�Æ W ZAKRESIE
MARKETINGU BEZPO�REDNIEGO

Art. 5128

1. Dzia³ania marketingu bezpo�redniego powinny byæ zgodne z za-
sadami uczciwej konkurencji.

2. Wszelkie dzia³ania, które mog¹ mieæ wp³yw na decyzjê konsu-
menta powinny byæ przekazywane w taki sposób i w takim cza-
sie, ¿eby konsument móg³ wzi¹æ je pod uwagê przed akceptacj¹
oferty lub podjêciem jakiegokolwiek innego zobowi¹zania.

3. Wype³nianie wszelkich zobowi¹zañ wynikaj¹cych z marketingu
bezpo�redniego powinno byæ realizowane jak najszybciej z do³o-
¿eniem nale¿ytej staranno�ci.

4. Nie nale¿y przedstawiaæ ofert, które mog¹ byæ ³atwo pomylone
z rachunkami, fakturami lub podobnymi dokumentami.

Art. 5229

1. Je¿eli informacja jest zbierana na potrzeby marketingu bezpo�red-
niego, cel ten powinien byæ ujawniony konsumentom.

2. Przy przedstawianiu oferty, konsument powinien mieæ wyra�nie
wskazane wszystkie zobowi¹zania ci¹¿¹ce na sprzedaj¹cym, po�red-
niku i konsumencie. Zobowi¹zania powinny byæ przedstawione
bezpo�rednio albo przez odwo³anie do warunków sprzeda¿y do-
stêpnych dla konsumenta w momencie przedstawiania oferty.

3. Wszêdzie, gdzie ma to zastosowanie, powinna byæ zawarta pro-
sta informacja o podstawowych warunkach oferty.

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

29 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 1 i 2 UZNK.
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Art. 6035

Je¿eli produkt zamówiony przez konsumenta sta³ siê niedostêpny, nie
mo¿na dostarczyæ innego produktu w zamian, o ile konsument nie
zosta³ poinformowany, ¿e jest to produkt zastêpczy, i o ile taki produkt
zastêpczy nie ma takich samych lub lepszych cech i jako�ci jak produkt
pierwotny i jest dostarczony po takiej samej lub ni¿szej cenie. W ta-
kim przypadku, nale¿y konsumentowi przedstawiæ informacjê o pro-
dukcie zastêpczym oraz o prawie jego zwrotu na koszt sprzedaj¹cego.

Art. 61
1. Sprzedaj¹cy powinni, przed lub w momencie przyjmowania za-

mówienia, jasno przedstawiæ konsumentowi warunki dokonywa-
nia zwrotów. Jednak¿e, sprzedaj¹cy musi przyj¹æ zwroty niechcia-
nych, niezniszczonych towarów odes³anych w ci¹gu 7 dni od daty
ich otrzymania przez konsumenta. Nie dotyczy to przypadków,
gdy towary:
a) s¹ zrobione na miarê, nie mog¹ byæ zwracane ze wzglêdu na

swoj¹ specyfikê lub ³atwo siê psuj¹, czy te¿ maj¹ krótki okres
wa¿no�ci (np. kolczyki, �rodki higieny osobistej itp.),

b) to nagrane no�niki audio, video lub programy komputerowe,
gazety, magazyny lub periodyki, które zosta³y przez konsumenta
rozpakowane z oryginalnego, zapieczêtowanego opakowania.

2. W ka¿dym przypadku konsument ma prawo do zwrotu (bez do-
datkowych op³at) towarów, które otrzyma³ uszkodzone lub s¹ nie-
zgodne z opisem przes³anym ofercie.

3. Sprzedaj¹cy nie powinni stosowaæ w polityce handlowej metod
prowadz¹cych do ograniczenia mo¿liwo�ci zwrotu towarów lub
jego ca³kowitego zakazu.

Art. 6236

1. Je¿eli oferta przewiduje p³atno�æ w gotówce lub w ratach, warun-
ki i terminy p³atno�ci, razem z dodatkowymi op³atami (takimi

35 Podobnie jak art. 561 paragraf 1, 2 i 3 k.c.
36 Podobnie jak art. 2 ust. 1 i 2 Ustaw o szczególnych warunkach sprzeda¿y kon-

sumenckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. 02.141.1176).

ty zwrotu towarów, a sama procedura powinna byæ prosta. Je¿eli
przewidziano jakie� ograniczenie w czasie mo¿liwo�ci zwrotu
produktu, powinno byæ to wyra�nie wskazane.

Art. 5633

Je¿eli oferowany jest serwis posprzeda¿ny, gwarancja lub inny frag-
ment oferty powinny zawieraæ jego dok³adne dane. Je¿eli konsument
zaakceptuje ofertê, powinien byæ poinformowany o tym, w jaki spo-
sób ma aktywowaæ serwis i komunikowaæ siê z agentem serwisowym.

Art. 57
Oferta powinna zawieraæ wskazanie sprzedaj¹cego i szczegó³ow¹
informacjê, gdzie mo¿na skontaktowaæ siê ze sprzedawcami lub
po�rednikami tak, ¿eby konsument móg³ siê z nimi bezpo�rednio
i skutecznie skontaktowaæ. W momencie dostarczania produktu
konsument powinien mieæ dostêp do pe³nej nazwy sprzedaj¹cego,
adresu i numeru telefonu.

Art. 5834

Sprzedaj¹cy, ani po�rednik nie powinien dostarczaæ produktów, za
które ¿¹dana jest op³ata bez uprzedniego zamówienia takich pro-
duktów.

Art. 59
O ile w ofercie nie jest powiedziane inaczej, zamówienia powinny
byæ realizowane w ci¹gu 30 dni od otrzymania zamówienia od kon-
sumenta. O jakimkolwiek opó�nieniu sprzedaj¹cy lub po�rednicy
powinni poinformowaæ konsumenta, jak tylko sami powezm¹ o nim
wiadomo�æ. W takim przypadku konsument ma prawo prosiæ o anu-
lowanie zamówienia, nawet je¿eli nie mo¿na ju¿ wstrzymaæ jego re-
alizacji. Je¿eli konsument zap³aci³ zaliczkê lub wniós³ zabezpiecze-
nie, nale¿y mu je zwróciæ.

33 Podobnie jak art. 13 ust. 4 Ustawy o szczególnych warunkach sprzeda¿y kon-
sumenckiej i o zmianie Kodeksu cywilnego (Dz.U. 02.141.1176).

34 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 5 UZNK.
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mowy lub za przes³anie wiadomo�ci tekstowych lub multime-
dialnych.

2. Sprzedaj¹cy i po�rednicy powinni do³o¿yæ szczególnych starañ,
aby konsument nie musia³ czekaæ przez zbyt d³ugi czas na infor-
macjê, po któr¹ dzwoni³.

3. Odbieraj¹c po³¹czenie sprzedaj¹cy lub po�rednik powinien na
wstêpie poinformowaæ konsumenta, ¿e jest to po³¹czenie specjal-
ne. Informacja taka powinna byæ podana zanim konsument uzy-
ska dostêp do informacji czy us³ugi on-line.

Art. 6537

1. Zbieraj¹c dane osobowe od osób fizycznych, sprzedaj¹cy lub po-
�rednik powinien je poinformowaæ o:
a) osobie administratora danych;
b) celach zbierania danych;
c) zamiarze przekazania tych danych osobom trzecim;
d) mo¿liwo�ci odmowy umieszczenia danych w zbiorze;
e) sposobie modyfikacji lub usuniêcia w³asnych danych ze zbioru;
f) zakresie przetwarzanych danych;
g) prawie do wgl¹du i poprawiania danych.

2. Osoba, której dane dotycz¹, musi byæ wyra�nie poinformowana
o fakcie przetwarzania jej danych.

3. Je¿eli nie mo¿na takiej informacji dostarczyæ w trakcie zbierania
danych, powinno byæ to uczynione niezw³ocznie.

Art. 66
1. Dane osobowe gromadzone zgodnie z niniejszym kodeksem po-

winny byæ:
a) zbierane w oznaczonym i zgodnym z prawem celu i nie mog¹

byæ wykorzystywane w jakikolwiek sposób niezgodny z tym
celem;

37 Podobnie jak art. 23 ust. 1, 2, 3 i 4 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 us³ug drog¹ elektroniczn¹
(Dz.U. 02.144.1204).

jak op³aty pocztowe, manipulacyjne, podatki itd., a tak¿e, je¿eli
to mo¿liwe, wysoko�ci¹ takich op³at) powinny byæ wskazane szcze-
gó³owo w ofercie.

2. W przypadku sprzeda¿y na raty, warunki p³atno�ci, w tym kwota
depozytu lub p³atno�æ a konto, liczba, wysoko�æ oraz czêstotli-
wo�æ rat i ³¹czna cena porównana z cen¹ w gotówce (je¿eli taka
opcja sprzeda¿y jest mo¿liwa) powinny byæ szczegó³owo wskaza-
ne w ofercie.

3. Wszelka informacja potrzebna konsumentowi do zrozumienia
kosztów i warunków jakiejkolwiek innej formy kredytu powinna
byæ przedstawiona konsumentowi albo w ofercie, albo w momen-
cie przedstawiania oferty kredytowej.

Art. 63
1. Wszystkie listy ponaglaj¹ce sp³atê zaleg³ych p³atno�ci powinny

odzwierciedlaæ specyfikê poszczególnych sytuacji.
2. Wszystkie listy ponaglaj¹ce sp³atê zaleg³ych p³atno�ci powinny

zawieraæ wskazówkê dotycz¹c¹ sposobu sp³aty zaleg³o�ci.
3. Ka¿dy list ponaglaj¹cy sp³atê zaleg³ych p³atno�ci powinien za-

wieraæ informacje o kwocie zaleg³o�ci.
4. O ile zosta³o to ustalone w warunkach kredytu, ka¿dy sprzedaj¹-

cy ma prawo do obci¹¿ania konsumenta kosztami listów pona-
glaj¹cych sp³atê zaleg³ych p³atno�ci. Koszty te powinny byæ do-
k³adnie okre�lone. To samo dotyczy prawa do obci¹¿ania konsu-
menta karnymi odsetkami.

5. D³ugi powinny byæ odbierane w sposób mo¿liwie ma³o uci¹¿li-
wy. Przy odbieraniu d³ugów nie nale¿y u¿ywaæ dokumentów do-
tycz¹cych odbierania d³ugów, które mog³yby byæ mylone z ofi-
cjalnymi dokumentami.

Art. 64
1. Przy promowaniu telefonicznego numeru specjalnego, jak na

przyk³ad numeru s³u¿¹cego do przekazywania wiadomo�ci on-
line, sprzedaj¹cy lub po�rednik powinien poinformowaæ na wstê-
pie, ¿e jest to po³¹czenie specjalne i poinformowaæ o jego ca³ko-
witych kosztach (brutto): za minutê po³¹czenia, za ca³o�æ roz-
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celu ni¿ wycofanie danych z listy marketingowej. Imiona i nazwi-
ska wymienione na listach us³ug preferencyjnych nie mog¹ byæ
przedmiotem najmu, sprzeda¿y ani wymiany z wyj¹tkiem takich
czynno�ci podejmowanych w celu wycofania z list.

3. Przy wysy³aniu faksów, poczty elektronicznej lub u¿ywaj¹c innych
form komunikacji on-line, nale¿y do³o¿yæ szczególnych starañ,
¿eby zredukowaæ do minimum niedogodno�ci, które mog¹ byæ
spowodowane otrzymywaniem niechcianych wiadomo�ci.

Art. 6940

Administratorzy danych powinni stosowaæ odpowiednie �rodki bez-
pieczeñstwa i chroniæ je przed dostêpem osób nieupowa¿nionych
lub ujawnieniem.

Art. 70
1. Nale¿y do³o¿yæ szczególnej staranno�ci w celu zapewnienia ochro-

ny praw osób, których dane dotycz¹ przy przekazywaniu tych da-
nych.

2. W sytuacji, gdy przetwarzanie danych w imieniu administrato-
rów danych wykonywane jest w innym kraju, administratorzy po-
winni do³o¿yæ szczególnych starañ w celu zapewnienia, aby prze-
strzegane by³y odpowiednie �rodki bezpieczeñstwa, a przepisy do-
tycz¹ce przetwarzania danych, zawarte w tym kodeksie by³y re-
spektowane.

Art. 7141

1. Oferty marketingowe sk³adane przez telefon powinny byæ zawsze
zgodne z ogólnymi regu³ami okre�lonymi w tym kodeksie, jak
równie¿ z nastêpuj¹cymi przepisami szczególnymi.

2. Telemarketing wychodz¹cy: kiedy teleoperator dzwoni do kon-
sumenta powinien:

40 Podobnie jak art. 7 pkt 1 pkt a) Ustawy o �wiadczeniu us³ug drog¹ elektro-
niczn¹ (Dz.U. 02.144.1204).

41 Podobnie jak art. 5 ust. 2 Ustawy o �wiadczeniu us³ug drog¹ elektroniczn¹
(Dz.U. 02.144.1204).

b) adekwatne i odpowiednie do celu, w którym zosta³y zebrane
lub dalej s¹ przetwarzane;

c) dok³adne i aktualizowane;
d) przechowywane nie d³u¿ej, ni¿ jest to konieczne dla celów,

w którym by³y zebrane i dalej przetwarzane.
2. Administratorzy danych powinni do³o¿yæ nale¿ytych starañ, ¿eby

zapewniæ przestrzeganie przepisów tego kodeksu dotycz¹cych
ochrony danych przez osoby wspó³pracuj¹ce i osoby trzecie.

Art. 6738

Nale¿y podj¹æ odpowiednie kroki, ¿eby zapewniæ konsumentom
wykonywanie nastêpuj¹cych praw:
a) wykre�lenia siê z baz danych;
b) wymagania, aby ich dane osobowe nie by³y dostêpne dla osób

trzecich;
c) poprawiania niezgodnych z rzeczywisto�ci¹ danych, które ich do-

tycz¹;
d) wgl¹du w przetwarzane dane i ich poprawiania.
Wszelkie przepisy prawne dotycz¹ce ochrony danych osobowych oraz
wytyczne Generalnego Inspektora Ochrony Danych Osobowych
powinny byæ bezwzglêdnie stosowane.

Art. 6839

1. Sprzedaj¹cy lub po�rednicy powinni spe³niaæ ¿¹dania konsumen-
tów dotycz¹ce nieotrzymywania przesy³ek adresowanych, druków
bezadresowych, telefonów reklamowych, faksów, poczty elektronicz-
nej lub innych metod komunikacji adresowanej on-line poprzez
mo¿liwo�æ zg³oszenia us³ug preferencyjnych, kartê wycofania danych
lub odpowiednie oznaczenie miejsc dostarczania przesy³ek.

2. Imiona i nazwiska znajduj¹ce siê na kartach wycofania danych
i listach preferencyjnych nie mog¹ byæ wykorzystywane w innym

38 Podobnie jak art. 24 ust. 1 Ustawy o ochronie danych osobowych oraz art. 7
pkt 1 i 2 Ustawy o �wiadczeniu us³ug drog¹ elektroniczn¹ (Dz.U. 02.144.1204).

39 Podobnie jak art. 7 pkt 2 Ustawy o �wiadczeniu us³ug drog¹ elektroniczn¹
(Dz.U. 02.144.1204).
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Art. 72
Telemarketing wychodz¹cy, o ile strony inaczej wyra�nie nie uzgod-
ni³y, nie powinien byæ wykonywany w godzinach, w których zwycza-
jowo nie prowadzi siê rozmów telefonicznych.

Art. 73
Je¿eli w wyniku rozmowy telefonicznej zosta³o z³o¿one zamówienie,
konsument ma prawo, w rozs¹dnym czasie i nie pó�niej ni¿ w mo-
mencie otrzymania towarów lub rozpoczêcia �wiadczenia us³ug, do
otrzymania potwierdzenia na pi�mie (lub w inny trwa³y sposób)
szczegó³owych warunków zawartej umowy.

Art. 7442

Monitoring, w tym nagrywanie, rozmów telefonicznych dla celów
marketingu telefonicznego powinien byæ przeprowadzany wy³¹cz-
nie z odpowiednim zabezpieczeniem, w celu weryfikacji tre�ci roz-
mowy, potwierdzania zawartej transakcji, dla celów szkoleniowych
i dla kontroli jako�ci. Sprzedaj¹cy powinni upewniæ siê, ¿e teleope-
ratorzy s¹ �wiadomi monitoringu, a tam, gdzie ma to praktyczne
znaczenie, równie¿ ¿e konsumenci s¹ �wiadomi mo¿liwo�ci moni-
toringu oraz ¿e ¿adna nagrana rozmowa nie bêdzie odtwarzana pu-
blicznie bez zgody obydwu stron.

Art. 75
1. W przypadku u¿ywania urz¹dzeñ do automatycznego wybiera-

nia numerów, gdy teleoperator nie mo¿e podj¹æ rozmowy uzy-
skanej za po�rednictwem urz¹dzenia, urz¹dzenie powinno od-
rzuciæ rozmowê i zwolniæ liniê w czasie jak najkrótszym.

2. W przypadku u¿ywania urz¹dzeñ do automatycznego wybiera-
nia numerów inicjacja rozmowy z konsumentem powinna zostaæ
dokonana przez teleoperatora, a bez jego wspó³pracy tylko wte-
dy, gdy konsument wyrazi³ zgodê na otrzymywanie po³¹czeñ au-
tomatycznych bez uczestnictwa teleoperatora.

42 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).

a) podaæ nazwê sprzedawcy, którego reprezentuje;
b) jednoznacznie wskazaæ cel rozmowy;
c) grzecznie skoñczyæ rozmowê, kiedy oka¿e siê, ¿e rozmówca nie

¿yczy sobie rozmawiaæ lub teleoperator powe�mie przypusz-
czenie, ¿e rozmówca nie ma zdolno�ci do czynno�ci prawnych.

3. Telemarketing przychodz¹cy: kiedy konsument dzwoni do tele-
operatora, teleoperator powinien podaæ nazwê sprzedawcy, któ-
rego reprezentuje.

4. Wszystkie rodzaje rozmów telefonicznych: przed skoñczeniem
rozmowy teleoperator powinien upewniæ siê czy konsument zo-
sta³ poinformowany i jest �wiadomy rodzaju zawartej umowy i czy
wie, jakie dalsze dzia³ania bêd¹ podjête po skoñczonej rozmowie
telefonicznej.

5. Wysy³anie wiadomo�ci tekstowych lub multimedialnych: wiado-
mo�æ taka powinna dawaæ mo¿liwo�æ weryfikacji:
a) �ród³a danych, na podstawie którego przygotowywana by³a

akcja;
b) nadawcy wiadomo�ci tekstowej lub multimedialnej.

6. Je¿eli ma byæ zawarta umowa sprzeda¿y, konsument powinien
byæ �wiadomy przynajmniej podstawowych punktów umowy, tj.:
a) g³ównych cech towarów lub us³ug;
b) czy towary i us³ugi maj¹ byæ dostarczane stale, czy przez jaki�

okres;
c) minimalnego okresu trwania umowy;
d) ceny towarów lub us³ug, wliczaj¹c w to dodatkowe koszty

(np. koszty dostawy, podatki);
e) ustaleñ dotycz¹cych p³atno�ci, dostawy i wykonania;
f) prawa do odst¹pienia od umowy, które mo¿e wykonaæ.

7. Kiedy rozmowa telefoniczna nie koñczy siê zawarciem umowy
sprzeda¿y, ale dalszym kontaktem ze sprzedawc¹, teleoperator
powinien poinformowaæ o tym konsumenta. Je¿eli informacja do-
starczona przez konsumenta mo¿e byæ u¿ywana w celach nieoczy-
wistych, teleoperator powinien o tym, jak równie¿ o celach poin-
formowaæ konsumenta.
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VII. DZIA£ALNO�Æ W ZAKRESIE PROMOCJI SPRZEDA¯Y

Art. 7843

1. Wszystkie promocje sprzeda¿y powinny byæ opracowane i przepro-
wadzone w taki sposób, ¿eby nie wprowadzaæ w b³¹d konsumentów.

2. Administrowanie promocjami i wype³nianie wszystkich obowi¹z-
ków z nich p³yn¹cych powinno byæ sprawne i efektywne.

3. Projekt ani przeprowadzenie promocji nie mo¿e prowokowaæ albo
przyzwalaæ na zachowania gwa³towne, nielegalne czy w inny spo-
sób niezgodne z zasadami spo³ecznymi lub zachêcaæ do dzia³al-
no�ci sprzecznej z interesem publicznym.

4. Promuj¹cy, po�rednicy i inne osoby bior¹ce udzia³ w promocji
sprzeda¿y powinny dbaæ o wizerunek promocji sprzeda¿y.

Art. 7944

1. Promocje sprzeda¿y powinny byæ tak ukszta³towane, ¿eby nie nad-
u¿ywaæ zaufania beneficjentów i po�redników, ani nie wykorzy-
stywaæ ich potencjalnego braku wiedzy czy do�wiadczenia.

2. Jakikolwiek czynnik, który móg³by wp³yn¹æ na decyzjê o uczest-
niczeniu b¹d� nie w promocji, powinien byæ przekazany w taki
sposób i w takim czasie, ¿eby beneficjent móg³ go wzi¹æ pod uwagê
przed zobowi¹zaniem siê do kupna czegokolwiek, co mo¿e byæ
koniecznym warunkiem uczestnictwa w promocji.

Art. 80
Promocje sprzeda¿y powinny byæ tak zorganizowane, ¿eby benefi-
cjent nie mia³ problemów z dok³adnym poznaniem warunków ofer-

43 Podobnie jak art. 16 ust. 1 UZNK.
44 Podobnie jak art. 16 ust. 1 pkt 2 i ust. 2 UZNK.

Art. 76
1. Sprzedawcy albo po�rednicy powinni respektowaæ znaczenie po-

szczególnych grup dyskusyjnych, forum lub biuletynów og³osze-
niowych jako miejsc publicznych, które mog¹ mieæ swoje stan-
dardy odno�nie akceptowania dzia³alno�ci komercyjnej.

2. Sprzedawcy i po�rednicy powinni opublikowaæ na swoich stro-
nach internatowych o�wiadczenia co do zachowywania prywat-
no�ci osób, z którymi nawi¹zuj¹ kontakt.

3. Sprzedawcy albo po�rednicy powinni umo¿liwiæ u¿ytkownikom,
którzy nie ¿ycz¹ sobie otrzymywaæ nastêpnych porad handlowych
on-line, rezygnacjê z ich otrzymywania. Niechciane informacje
handlowe przesy³ane on-line pod konkretne adresy powinny byæ
jako takie wyra�nie okre�lone i wskazywaæ sprzedawcê lub po-
�rednika.

Art. 77
1. Odpowiedzialno�æ za wszystkie podejmowane w ramach marke-

tingu bezpo�redniego, niezale¿nie od ich tre�ci lub rodzaju, po-
nosi sprzedawca.

2. Inne osoby, bior¹ce udzia³ w planowaniu, tworzeniu czy wykony-
wania dzia³añ nale¿¹cych do marketingu bezpo�redniego pono-
sz¹ odpowiedzialno�æ za przestrzeganie postanowieñ niniejsze-
go Kodeksu.

3. Postanowienia niniejszego Kodeksu powinny byæ �ci�le przestrze-
gane przez: sprzedawców, po�redników, administratorów danych
lub ich podwykonawców, wydawców, w³a�cicieli �rodków maso-
wego przekazu lub kontrahentów, którzy publikuj¹, przekazuj¹
lub dystrybuuj¹ oferty lub jakiekolwiek inne komunikaty.
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nara¿one na jakiekolwiek ryzyko zwi¹zane z skorzystaniem z pro-
mocji.

2. Je¿eli jest to niezbêdne, instrukcja u¿ytkowania powinna zawie-
raæ równie¿ odpowiednie instrukcje bezpieczeñstwa.

Art. 85
Sposób prezentacji promocji sprzeda¿y powinien pozwoliæ uczest-
nikom, zanim dokonaj¹ wymaganego zakupu, na uzyskanie infor-
macji o wszystkich okoliczno�ciach, które mog¹ wp³yn¹æ na podjê-
cie decyzji o dokonaniu zakupu. W szczególno�ci, tam, gdzie ma to
zastosowanie, prezentacja powinna zawieraæ:

a) konkretne instrukcje, w jaki sposób mo¿na wzi¹æ udzia³ w pro-
mocji lub skorzystaæ z oferty promocyjnej np. warunki otrzy-
mania darmowych upominków lub premii albo warunki wziê-
cia udzia³u w konkursie;

b) ogólna charakterystyka oferowanych dodatkowych korzy�ci;
c) ograniczenia czasowe skorzystania z oferty promocyjnej;
d) wszelkie ograniczenia dotycz¹ce obszaru geograficznego, wie-

ku, ilo�ci rzeczy objêtych promocj¹ lub innych dostêpnych do-
datkowych korzy�ci albo jakichkolwiek innych ograniczeñ ilo-
�ciowych. W przypadku ograniczeñ ilo�ciowych, beneficjent
powinien byæ nale¿ycie poinformowany o mo¿liwo�ci uzyska-
nia �wiadczenia zamiennego lub zwrotu pieniêdzy;

e) warto�æ oferowanych voucherów lub kuponów, je¿eli mo¿liwe
jest otrzymanie równowarto�ci pieniê¿nej;

f) wydatki dodatkowe, w³¹czaj¹c w to koszty spedycji, op³aty ma-
nipulacyjne, a tak¿e warunki p³atno�ci;

g) pe³n¹ nazwê i adres promuj¹cego, jak równie¿ adres, na który mog¹
byæ kierowane skargi, je¿eli jest inny ni¿ adres promuj¹cego.

Art. 86
Je¿eli promocja sprzeda¿y obejmuje konkurs, przed uczestnictwem w kon-
kursie i niezale¿nie od nabycia g³ównego produktu, beneficjentowi nale-
¿y, poza informacjami wskazanymi w art. 9, przekazaæ równie¿ po-
ni¿sze informacje lub przynajmniej udostêpniaæ mu je na ¿¹danie:

a) kwalifikacje potrzebne do uczestniczenia w konkursie;

ty. Szczególn¹ uwagê nale¿y zwróciæ na fakt, ¿eby, przez dzia³alno�æ
promocyjn¹, warto�æ dodatkowej korzy�ci nie by³a zawy¿ona, a cena
g³ównego produktu ukryta.

Art. 8144

Promocja nie mo¿e byæ przedstawiana w sposób, który móg³by wpro-
wadziæ w b³¹d jej adresatów, w szczególno�ci w zakresie dotycz¹cym
zarówno warto�ci, jak i rodzaju promocji.

Art. 82
Promocje sprzeda¿y powinny byæ zarz¹dzane z u¿yciem odpowied-
nich �rodków i metod nadzoru. Nale¿y szczególnie upewniæ siê, ¿e
obs³uga przedstawianej oferty spe³nia uzasadnione oczekiwania be-
neficjentów. W szczególno�ci promuj¹cy powinien upewniæ siê, ¿e
dostêpno�æ dodatkowych korzy�ci pozwala na zado�æuczynienie ¿¹-
daniom w rozs¹dnie krótkim czasie. Je¿eli nie da siê unikn¹æ opó�-
nienia, nale¿y powiadomiæ o tym beneficjentów i podj¹æ stosowne
kroki do zaktualizowania reklam dotycz¹cych oferty.

Art. 8345

1. Organizuj¹c promocje sprzeda¿y nale¿y przestrzegaæ prawa do
prywatno�ci przys³uguj¹cego ka¿demu cz³owiekowi i ka¿demu
podmiotowi gospodarczemu. Nie mo¿na tak¿e nak³adaæ na nich
dodatkowych zobowi¹zañ nie wynikaj¹cych bezpo�rednio z pro-
mocji sprzeda¿y.

2. Przy zbieraniu, w efekcie organizowanej promocji sprzeda¿y, da-
nych dotycz¹cych osób fizycznych, nale¿y przestrzegaæ odpowied-
nich wymagañ dotycz¹cych ochrony danych.

Art. 84
1. Promocje sprzeda¿y nale¿y projektowaæ i przeprowadzaæ, maj¹c

na uwadze odpowiednie standardy bezpieczeñstwa. Ani po�red-
nicy, ani beneficjenci, ani jakiekolwiek inne osoby nie mog¹ byæ

45 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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Art. 89
1. Warunki promocji sprzeda¿y powinny byæ ustalone w taki spo-

sób, ¿eby nie naruszaæ wiêzów lojalno�ci miêdzy pracownikami
a pracodawc¹.

2. Promocje powinny byæ tak zaprojektowane i przeprowadzone,
¿eby braæ pod uwagê interes wszystkich osób zaanga¿owanych
oraz ¿eby nie stawiaæ pracowników w konflikcie wobec praco-
dawcy, ani nie naruszaæ ich obowi¹zku udzielania beneficjentom
uczciwych rad.

Art. 90
1. Promuj¹cy powinien zawsze uzyskaæ uprzedni¹ zgodê po�redni-

ka lub osoby zarz¹dzaj¹cej jego przedsiêbiorstwem, je¿eli, miê-
dzy innymi, zamierza:
a) zaprosiæ pracowników po�rednika do pomocy w promocji

sprzeda¿y;
b) zaoferowaæ takim pracownikom jak¹kolwiek zachêtê lub ja-

kiekolwiek wynagrodzenie finansowe lub inne w zamian za
pomoc lub za osi¹gniêcia w sprzeda¿y w zwi¹zku z promocj¹
sprzeda¿y.

2. Je¿eli oferta adresowana jest do szerokiego krêgu odbiorców przez
publiczne media i niemo¿liwe jest wcze�niejsze uzyskanie takiej
zgody, powinno byæ wyra�nie powiedziane, ¿e pracownicy musz¹
uzyskaæ wcze�niejsz¹ zgodê pracodawcy na uczestniczenie.

Art. 91
Wszystkie towary, w tym dodatkowe korzy�ci i inne potrzebne ma-
teria³y, musz¹ byæ dostarczone po�rednikowi w terminie rozs¹dnym
z punktu widzenia limitów czasowych zawartych w ofercie.

Art. 92
Promocje sprzeda¿y, które wymagaj¹ aktywnej wspó³pracy po�red-
nika lub jego pracowników nie mog¹ utrudniaæ wykonywania zo-
bowi¹zañ kontraktowych, które mog¹ istnieæ miêdzy po�rednikiem
a beneficjentami.

b) wszystkie koszty zwi¹zane z uczestnictwem (poza kosztami
komunikacji) po standardowych lub ni¿szych stawkach (po-
³¹czenia telefoniczne, przesy³ki pocztowe, wiadomo�ci teksto-
we lub multimedialne itd.);

c) liczba, warto�æ i rodzaj nagród, które mo¿na wygraæ oraz infor-
macja, czy mo¿liwe jest otrzymanie równowarto�ci pieniê¿nej;

d) w przypadku konkursu umiejêtno�ci, rodzaj tego konkursu
i kryteria oceny wyst¹pieñ;

e) procedura wyboru nagrody;
f) data zamkniêcia konkursu;
g) kiedy i w jaki sposób bêd¹ og³oszone wyniki;
h) czy beneficjent bêdzie zobowi¹zany do zap³aty podatku od

wygranej nagrody;
i) termin, w którym mo¿na odbieraæ nagrody;
j) w jaki sposób dobierani s¹ jurorzy, sk³ad jury;
k) zamiar wykorzystania zwyciêzców lub ich wyst¹pieñ w pó�-

niejszej dzia³alno�ci.

Art. 87
Promocja sprzeda¿y powinna zostaæ przedstawiona po�rednikowi
w taki sposób, ¿eby móg³ oceniæ zakres �wiadczonych us³ug i zakres
zwi¹zanych z nimi zobowi¹zañ w³asnych. W szczególno�ci, promu-
j¹cy powinien podaæ dok³adne dane co do:
a) organizacji i zakresu promocji, w tym koordynacji w czasie i limi-

tów czasowych;
b) sposobu prezentacji promocji handlowcom i odbiorcom;
c) warunków uczestnictwa;
d) finansowych konsekwencji dla uczestników;
e) jakichkolwiek specjalnych zadañ administracyjnych wymaganych

od po�redników.

Art. 88
Promocje sprzeda¿y powinny byæ zorganizowane i przeprowadzone
z uwzglêdnieniem nale¿ytych interesów po�redników i powinny re-
spektowaæ ich wolno�æ podejmowania decyzji gospodarczych.
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Art. 97
Podlegaj¹ce weryfikacji dowody, które s¹ niezbêdne do ustalenia
zgodno�ci promocji sprzeda¿y z postanowieniami niniejszego Ko-
deksu powinny byæ dostêpne i przedstawiane na ¿¹danie organu
samoreguluj¹cego.

Art. 93
Promocje sprzeda¿y, zaakceptowane przez po�rednika, powinny byæ
przez niego lub jego pracowników uczciwie przeprowadzane i w³a-
�ciwie zarz¹dzane.

Art. 94
1. Promocje sprzeda¿y nak³adaj¹ce szczególn¹ odpowiedzialno�æ na

po�rednika, powinny byæ przez niego tak przeprowadzane, ¿eby
nie powsta³y ¿adne w¹tpliwo�ci interpretacyjne, co do warunków,
warto�ci, ograniczeñ lub dostêpno�ci oferty.

2. W szczególno�ci, po�rednik powinien dzia³aæ zgodnie z planem
i warunkami promocji przedstawionymi przez promuj¹cego. Bez
jego uprzedniej zgody po�rednik nie mo¿e wprowadzaæ ¿adnych
zmian w dokonanych ustaleniach, w tym m.in. zmiany limitów
czasowych.

Art. 9546

1. Nale¿y tak projektowaæ promocje zawieraj¹ce porównania, aby
unikn¹æ mo¿liwo�ci wprowadzenia w b³¹d i naruszania innych
zasad uczciwej konkurencji.

2. Odniesienia komparatywne powinny byæ oparte na weryfikowal-
nych faktach, i wybrane w sposób rzetelny.

Art. 96
1. Wszystkie promocje sprzeda¿y powinny byæ zgodne z tym Kodek-

sem. Ciê¿ar przestrzegania zasad kodeksu spoczywa na promuj¹-
cym, który ponosi ostateczn¹ odpowiedzialno�æ za wszystkie
aspekty promocji sprzeda¿y, niezale¿nie od jej rodzaju czy tre�ci.

2. Ka¿da osoba bior¹ca udzia³ w planowaniu, tworzeniu czy wyko-
nywaniu jakiejkolwiek promocji sprzeda¿y ponosi odpowiedzial-
no�æ wzglêdem po�redników, beneficjentów lub innych osób bio-
r¹cych udzia³ lub mog¹cych braæ udzia³ w promocji za przestrze-
ganie przepisów Kodeksu, stosownie do swojej pozycji.

46 Podobnie jak art. 16 ust. 3 UZNK.



VIII. POSTANOWIENIE KOÑCOWE

Art. 98
Nad przestrzeganiem i implementacj¹ niniejszego Kodeksu czuwaæ
bêdzie odpowiedni organ samoreguluj¹cy.
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