Sa R - KODEKS DOBRYCH PRAKTYK CZLONKOW SAR

Cztonkowie Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR (,,SAR”) dziatajg z poszanowaniem prawa dostrzegajgc
jednoczesnie koniecznos¢ przestrzegania dobrych obyczajéw i praktyk rynkowych oraz zasad etyki. Niniejszy Kodeks
Dobrych Praktyk Cztonkéw SAR (,Kodeks”) zawiera wskazéwki dla cztonkdw SAR dotyczgce rekomendowanych
standardéw w branzy komunikacji marketingowej uwzgledniajgcych powyzszy cel.

Cztonkowie SAR mogg zachecaé do stosowania standardéw Kodeksu przez podmioty niezrzeszone w SAR.

Kodeks okresla dobre praktyki branzowe majgce zastosowanie w relacjach pomiedzy agencjami komunikacji
marketingowej (,,Agencje”), Agencjami i reklamodawcami, Agencjami i pracownikami oraz wspdtpracownikami, a
takze stuzgce budowaniu zaufania konsumentéw do branzy.

Cztonkowie SAR kierujg sie w swoim postepowaniu dobrymi obyczajami w branzy komunikacji marketingowej, w tym
dobrymi praktykami okreslonymi w Kodeksie oraz w pozostatych samoregulacjach, ktdrych SAR jest sygnatariuszem.
W dniu przyjecia Kodeksu s3 to:

e Kodeks Etyki Reklamy Rady Reklamy! oraz

e Biata Ksiega Branzy Komunikacji Marketingowej?.

Stosowanie praktyk rekomendowanych w Kodeksie i w pozostatych ww. samoregulacjach nie zwalnia cztonkéw SAR z
przestrzegania powszechnie obowigzujgcych przepiséw prawa.

Cztonkowie SAR mogg zgtasza¢ watpliwosci wynikte ze stosowania Kodeksu i innych dobrych obyczajéw w branzy
komunikacji marketingowe] do rozstrzygniecia lub zaopiniowania przez Sad Kolezenski dziatajgcy przy SAR.

Niniejszy Kodeks stanowi catos¢ zalecen i wskazéwek SAR w zakresie jego przedmiotu oraz zastepuje wszystkie
uprzednie zbiory zalecen i wskazéwek o tym samym zakresie, rekomendowane dotychczas przez SAR.

[ ZASADY UCZCIWEJ KONKURENCJI

1. Jako zasady uczciwej konkurencji przyjmujemy:

a) obstuge reklamodawcow w sposdb etyczny i zgodny z najlepszymi standardami jakoSciowymi i stale aktualizowang
wiedzg branzowg;

b) konkurowanie miedzy Agencjami powinno odbywac sie przede wszystkim na bazie pordwnania merytorycznego
prezentowanych ofert;

c) w postepowaniach przetargowych konkurowanie o reklamodawcéw na bazie rekomendacji przetargowych
okreslonych w Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowej, a nie w oparciu o niejawne finansowe uktady z
potencjalnymi reklamodawcami.

2. Do zasad nieuczciwej konkurencji zaliczamy:

a) publiczne nagtasnianie opinii na temat innych Agencji, pomdwien oraz plotek celem zdyskredytowania wartosci
konkurencyjnej Agencji. W razie zastrzezen, co do wybranej Agencji, Agencja moze zgtosi¢ sie do biura SAR celem
ztozenia skargi i rozpatrzenia jej przez Sad Kolezenski;

b) nieprawdziwe lub niepetne informowanie rynku i reklamodawcéw o swojej Agencji, np. podawanie nieprawdziwej
listy reklamodawcow, z ktérymi sie wspotpracuje, zawyzonych danych efektywnosci finansowej, nieprawdziwej
listy osdb obstugujacych, itp., itd. celem sztucznego podniesienia jej wartosci w oczach reklamodawcow;

c) przetwarzanie, modutowanie, kopiowanie cudzych pomystéw, strategii, propozycji, analiz lub tez — nawet na
wyrazng prosbe reklamodawcy. W takiej sytuacji Agencja zobowigzana jest odmoéwié reklamodawcy i
poinformowac SAR o zaistniatej sytuacji.

. RELACJE AGENCJI Z PRACOWNIKAMI | WSPOLPRACOWNIKAMI
1. Za dobrg praktyke uznajemy zobowigzywanie pracownikow i wspoétpracownikéw (bez wzgledu na forme
zatrudnienia) w umowach zawieranych z Agencjg do nieprzekazywania, nieujawniania i niewykorzystywania

1 Kodeks Etyki Reklamy dostepny jest na stronie Rady Reklamy, w dacie przyjecia Kodeksu: https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
2 Bjata Ksiega Branzy Komunikacji Marketingowej dostepna jest na stronie Skuteczny Przetarg, w dacie przyjecia Kodeksu:
http://www.skutecznyprzetarg.pl
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w celach innych niz okreslone umowg, w czasie obowigzywania umowy i przez okres nie krétszy niz 6 miesiecy od
jej ustania, informacji stanowigcych tajemnice przedsiebiorstwa Agencji lub reklamodawcéw obstugiwanych przez
Agencje, w tym tajemnice handlowe oraz know-how techniczne i organizacyjne.

2. Za niewfasciwg, jako rodzaca istotne ryzyko pogorszenia jakosci obstugi reklamodawcy, uznajemy praktyke
okreslania okresu wypowiedzenia ponizej 3 miesiecy w umowach zawieranych przez Agencje z: dyrektorami
zarzadzajgcymi, dyrektorami strategii, dyrektorami kreatywnymi, dyrektorami obstugi klienta (np. account
director, client service director) oraz pozostatymi osobami zajmujgcymi kluczowe stanowiska dla obstugi klientow.

1. UCZCIWA REKLAMA

Reklamy projektowane przez cztonkéw SAR bedg spetniaty kryteria powszechnie przyjete w europejskim systemie
samoregulacji, tj. w szczegdlnosci bedg zgodne z normami prawa, beda przekazywac prawdziwe i niewprowadzajgce
w btad tresci, nie bedg zawieraty tresci dyskryminujgcych ze wzgledu na pte¢, wyznanie, narodowosé czy orientacje
seksualng, nie beda wykorzystywaé braku doswiadczenia lub wiedzy odbiorcy reklamy, ani nie bedg uzywac
elementow zachecajacych do aktéw przemocy.

Szczegdtowe zasady reklamy, ktdrych przestrzega¢ bedg cztonkowie SAR sg okresSlone i w miare potrzeby
aktualizowane w Kodeksie Etyki Reklamy, opracowanym i przyjetym przez Rade Reklamy, ktdrej SAR jest cztonkiem.

V. ZASADY PRZEDSTAWIANIA OFERT FINANSOWYCH

1. Oferty finansowe przygotowywane sg w odpowiedzi na jasno okreslony brief reklamodawcy.

W razie watpliwosci, co do zakresu oczekiwanej przez reklamodawce oferty finansowe] ze wzgledu na niejasnosé
briefu lub brak potrzebnych informacji, Agencja poinformuje reklamodawce o rekomendowanych przez SAR
standardach dotyczgcych zawartosci briefu, oméwionych w Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowej.

3. Cztonkowie SAR wedtug indywidualnej oceny podejmujg decyzje o udziale lub rezygnacji z uczestnictwa w
przetargu, ktérego brief jest niejasny lub niekompletny lub ktérego zadania do wykonania w ramach tzw. oferty
merytorycznej w przetargu generujg istotne koszty po stronie Agencji, ktérych reklamodawca nie zamierza pokry¢
lub w ktérym stosowane praktyki przetargowe nie sg zgodne ze standardami rynkowymi, spisanymi w
rekomendacjach Biatej Ksiegi Branzy Komunikacji Marketingowej.

V. ZAWIERANIE UMOW CHRONIACYCH WARTOSCI INTELEKTUALNE AGENCJI

Kazda prezentacja Agencji, takze tych zrzeszonych w SAR, objeta jest ochrong wartosci intelektualnej. Jako wartosé
intelektualng rozumie sie kazdg prezentacje, zawarte w niej analizy, tezy, sugestie, rekomendacje oraz pomysty. Kazda
Agencja celem ochrony swoich praw moze sktadaé prezentowane materiaty poufnie do biura SAR celem rejestracji. W
razie sporu termin rejestracji oraz przedmiot prezentacji bedg dowodem swiadczgcym o wiasnosci praw.

Zalecang praktyka jest podpisywanie przez Agencje przekazujacag projekty koncepcyjne lub kreatywne umowy o
poszanowaniu przez reklamodawce wtasnosci intelektualnej, np. wedtug wytycznych zawartych w Biatej Ksiedze
Branzy Komunikacji Marketingowej.

VI. ZAWIERANIE UMOW O ZACHOWANIU POUFNOSCI
Na etapie przedstawiania oferty, jej negocjowania oraz w trakcie trwania wspoétpracy zaréwno Agencje jak i

reklamodawcy przekazujg sobie wrazliwe dane i informacje oraz know-how o prowadzonej przez siebie dziatalnosci,
np. dane biznesowe, o osigganych wynikach, postrzeganiu konkurencji, planach rozwoju brandu, pozycjonowaniu
cenowym i wtasnej polityce handlowej, planach wprowadzenia nowych produktéw lub innowacji czy wewnetrznej
strukturze i organizacji pracy.

Takie dane i informacje niejednokrotnie posiadajg dla Agencji i reklamodawcéw istotng wartos¢, ktéra wymaga
ochrony. Zalecang praktyka jest zawieranie dwustronnych zobowigzan do zachowania poufnosci, okreslajgcych
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warunki trwania zobowigzania takze po przegraniu przetargu czy wykonaniu zlecenia. Przyktadowy wzor takiej umowy
o zachowaniu poufnosci zawarty jest w Biatej Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowe].

VII. KORUPCJA PO STRONIE AGENCJI | KONTRAHENTOW
Jako korupcje rozumiemy nieuczciwe nawigzanie wspétpracy z reklamodawcy, jego pracownikami lub doradcami

poprzez:

a) zaoferowanie tapdwki w formie pienieznej lub innej;

b) obiecanie oraz praktykowanie przekazywania prowizji od kontraktu lub obrotu osobom prywatnym, jako zaptata
za nawigzanie wspotpracy oraz jej kontynuowanie.

Szczegdtowe zasady dotyczace budowania lub utrzymania relacji biznesowych z reklamodawcami, w tym oferowania

lub przyjmowania niedozwolonych korzysci, okresla Polityka w zakresie Niedozwolonych Korzysci, stanowigca

Zatgcznik 1 do Kodeksu.

ZAtACZNIK 1 do Kodeksu Dobrych Praktyk Cztonkéw SAR
POLITYKA W ZAKRESIE NIEDOZWOLONYCH KORZYSCI

I. POSTANOWIENIA WSTEPNE

1. Niniejsza polityka stanowi zbiér rekomendowanych zasad dotyczgcych niestosowania niedozwolonych korzysci,
jakimi powinni kierowac¢ sie cztonkowie SAR w ramach budowania lub utrzymywania relacji z reklamodawcami
(,,Polityka”).

2. Polityka odnosi sie do cztonkéw SAR, w tym oséb zasiadajgcych w organach cztonkéw SAR, pracownikéw i
wspotpracownikéw cztonkéw SAR, bez wzgledu na forme zatrudnienia, jak rowniez ich przedstawicieli
(,,Cztonkowie SAR”). Ponadto, Cztonkowie SAR zachecajg do stosowania Polityki rowniez podmioty niezrzeszone
w SAR, jako jednego ze standardéw branzy reklamowej.

3. Polityka nie stoi w sprzecznosci z powszechnie obowigzujgcymi przepisami prawa, ani go nie zastepuje. Oznacza
to, ze przyjecie Polityki nie zwalnia Cztonkdw SAR z przestrzegania takich przepiséw, w szczegdlnosci odnoszgcych
sie do korupcji i tapéwkarstwa. Przyjecie Polityki nie zwalnia Cztonkéw SAR z przestrzegania wtasnych
wewnetrznych kodekséw antykorupcyjnych, ani odpowiednich kodekséw obowigzujagcych w strukturze
reklamodawcéw, w tym bedacych podmiotami publicznymi, a przyjetych w ramach wspoétpracy z reklamodawca
przez agencje komunikacji marketingowej.

4. Cztonkowie SAR podejmg starania, aby tres¢ Polityki stanowita zatgcznik do umdw zawieranych przez nich, w
kazdym przypadku, gdy jest to uzasadnione charakterem danej umowy.

5. Rekomendowang praktyka jest, by przed rozpoczeciem wspodtpracy z danym reklamodawcg, cztonek SAR zwrécit
sie do reklamodawcy o przedstawienie wewnetrznych regulacji dotyczacych zakazu korupcji obowigzujgcych w
strukturze reklamodawcy i zapoznat sie z trescig tych dokumentéw. Powyzszy obowigzek odnosi sie rowniez do
reklamodawcéw bedacych podmiotami publicznymi.

Il. OGOLNE ZASADY

Za niedopuszczalne uznaje sie dziatania polegajace na:

a) bezposrednim lub posrednim wreczaniu lub oferowaniu przedmiotéw lub swiadczen danej osobie, jak réwniez
obietnice ich wreczenia, ze wzgledu na petniong przez nig funkcje, stanowisko lub pozycje, w celu uzyskania
korzysci dla swojej dziatalnosci, w szczegdlnosci poprzez zapewnienie sobie okreslonego, korzystnego
rozstrzygniecia lub uprzywilejowanego traktowania (korupcja czynna);

b) bezposrednim lub posrednim zgdaniu lub przyjmowaniu przedmiotéw lub swiadczen od oséb trzecich, jak rowniez
zgadzaniu sie na ich przyjecie, ze wzgledu na petniong przez siebie funkcje, stanowisko lub pozycje, w celu
zapewnienia danej osobie okreslonych korzysci, w szczegélnosci, korzystnego rozstrzygniecia lub



f)

g)
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IIl. STOSUNKI Z REKLAMODAWCAMI
Z uwagi na fakt, ze branza reklamowa opiera sie w duzej mierze na relacjach z reklamodawcy, wzajemnym
zaufaniu i zyczliwosci, dopuszczalne jest prowadzenie dziatan zmierzajacych do budowania lub utrzymania takich
relacji biznesowych pod warunkiem, ze dziatania te sg podejmowane okazjonalnie, w rozsgdnych granicach, jak
rowniez pozostajg w zgodnosci z wewnetrznymi regulacjami (polityki antykorupcyjne, kodeksy etyki) danego
reklamodawcy.
Za dopuszczalne dziatania, majgce na celu budowanie i utrzymywanie relacji z reklamodawcga uznaje sie co do
zasady:
wreczanie okazjonalnych prezentdéw, w tym np. zaproszen na imprezy, o ile jednorazowa wartosé takiego prezentu
nie przekracza kwoty 250 zt;
wreczanie prezentéw w postaci artykutéw kreatywnych wyprodukowanych przez Cztonka SAR w ramach jego
dziatalnos$ci;
wspdlne positki, o ile majg one okazjonalny charakter i wartosé takiego positku na osobe nie przekracza kwoty 250
zt na osobe;
wreczanie zaproszed na publicznie dostepne, otwarte imprezy, ktérych gospodarzem lub producentem jest
Cztonek SAR, SAR lub inna organizacja zrzeszajgca podmioty z branzy reklamowej lub eventowej; dotyczy to
rowniez imprez objetych patronatem ktéregokolwiek z tych podmiotéw;
wreczanie zaproszen na imprezy branzowe, na ktdrych prezentowany jest dorobek Cztonka SAR lub jego prace dla
reklamodawcy lub imprezy majgce walor edukacyjny lub prezentujgce know-how istotny z perspektywy
dziatalno$ci reklamodawcy;
wreczanie zaproszen na globalne imprezy organizowane poza terytorium Polski w ramach grup kapitatowych, do
ktorych nalezy cztonek SAR;
pokrywanie kosztéw noclegu i transportu (bilety lotnicze/kolejowe) reklamodawcy zwigzanych z uczestnictwem
w imprezach, o ktérych mowa w pkt. d-f, o ile koszty te nie przekraczajg tacznie 250 zt na osobe.
Podejmowanie innych, niewymienionych wyzej dziatan w zwigzku z relacjami z reklamodawcy, wymaga ustalenia
zasad ich podejmowania z reklamodawcg oraz uzyskania zgody Zarzadu reklamodawcy na takie dziatanie lub
osoby wyznaczonej przez Zarzad do przestrzegania zasad antykorupcyjnych i etycznych w ramach struktury
reklamodawcy. Dodatkowo, w takich przypadkach Cztonek SAR jest zobowigzany kazdorazowo do rozwazenia
wszystkich okolicznosci danej sprawy, w szczegdlnosci oceny, czy tego rodzaju dziatania korespondujg z
charakterem ustug $wiadczonych dla reklamodawcy i majg uzasadnienie biznesowe, a ponadto, czy nie beda
wywotywacé watpliwosci etycznych zaréwno wsrdd przedstawicieli branzy komunikacji marketingowej, jak i oséb
trzecich, w tym z uwagi na rozmiar $wiadczen i ich charakter, intensywnos$¢, wysoko$é wydatkowanych srodkow.
Za niedopuszczalne uznaje sie jednak, w kazdym przypadku, dziatania polegajgce na:
wreczaniu reklamodawcom gotéwki lub ekwiwalentdw pienieznych (np. kupony, pozyczki, instrumenty
finansowe, akcje, udziaty itp.);
wreczaniu reklamodawcom prezentéw, zaproszen lub podejmowanie innych dziatan w stosunku do
reklamodawcy, jesli celem takiego dziatania jest uzyskanie korzystnej dla Cztonka SAR decyzji ze strony
reklamodawcy (np. doprowadzenie do zawarcia umowy) lub skfonienie reklamodawcy do okreslonego dziatania
(na zasadzie ,,co$ za cos”);
dziatania sprzeczne z przepisami powszechnie obowigzujgcego prawa lub dobrymi obyczajami, wewnetrznymi
regulacjami reklamodawcy i wtasnymi kodeksami etyki Cztonkéw SAR.

IV. PROCEDURA ZAPYTANIA
W przypadku korzysci majatkowych lub osobistych niewymienionych powyzej, korzysci przekraczajgcych
dozwolong wartos¢ lub w kazdym przypadku budzgcym watpliwosci, co do jego zgodnosci z Polityky, Cztonek SAR



SaR . kieruje zapytanie bezposredniemu przetozonemu, cztonkowi zarzadu lub innej osobie

wyznaczonej przez cztonka

SAR do czuwania nad przestrzeganiem zasad Polityki.

2. W razie dalszych watpliwosci Cztonek SAR moze zwrécic sie do Sadu Kolezeriskiego SAR o rozstrzygniecie, czy dany
przypadek jest zgodny z Politykg lub o wydanie opinii, co do zgodnosci danego dziatania z Politykg lub
rekomendacji sposobu dalszego postepowania.

3. Zasady pkt. 1-2 stosuje sie, o ile odpowiednie kodeksy wewnetrzne cztonka SAR lub reklamodawcy nie stanowig
inaczej.

V. POSTANOWIENIE KONCOWE
1. Zmiany Polityki bedg dokonywane przez odpowiednie organy SAR, zgodnie z jego statutem i regulaminami
dziatania tych organdéw.
2. Postanowienia Polityki nie ograniczaja cztonkéw SAR w przyjmowaniu wifasnych wewnetrznych polityk
antykorupcyjnych lub kodekséw etyki.



