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| KODEKS ETYCZNY SMB I

Opracowaniu i przyjeciu przez czionkéw Stowarzyszenia Marketingu Bezposredniego

(zwanego dalej SMB) niniejszego Kodeksu Etycznego przyswiecaty nastepujace cele:

a) wniesienie wktadu w poprawe ochrony konsumentéw,

b) ochrona intereséw cztonkow SMB przed osobami fizycznymi i prawnymi
prowadzacymi niezgodng z prawem lub dobrymi obyczajami handlowymi dziatalnos¢
gospodarczg,

c) promowanie najwyzszej jakosci ustug w kazdej sferze dziatalnosci cztonkéw SMB.

I. CZESC OGOLNA
81
Obowiazki czionkéw

1. Wszyscy cztonkowie SMB zobowigzujg sie bez zadnych zastrzezen przestrzegad
wszystkich postanowien Kodeksu Etycznego (zwanego dalej Kodeksem), ktory
nakfada na nich odpowiedzialno$¢ za podejmowane decyzje oraz wspotpracujace
Z nimi instytucje i osoby prawne.

2. Przyjecie i przestrzeganie postanowien niniejszego Kodeksu oraz Regulaminu Listy
Robinsona sg warunkami cztonkostwa w SMB.

3. Przyjecie i przestrzeganie postanowien niniejszego Kodeksu upowaznia wszystkich
cztonkow SMB do uzywania nazwy, symboli i skrétu SMB w swoich materiatach
reklamowych.

4. Do szczegolnych obowigzkdéw cztonkéw SMB nalezy:

a) przestrzeganie prywatnosci i respektowanie osobistych preferencji
konsumentow,

b) przestrzeganie zakazu produkcji i dystrybucji jakichkolwiek materiatow, ktére
sq nieuczciwe i nielegalne,

c) przestrzeganie zakazu kopiowania materiatdw bedacych cudzg wtasnoscig bez
uzyskania zgody wiasciciela w celu zachowania wiarygodnosci na arenie
publicznej.

5. Dla potwierdzenia swej obecnosci na rynku i zaistnienia w $wiadomosci
konsumentow, cztonkowie Stowarzyszenia komunikujac sie z konsumentami powinni

uwzgledni¢ symbol SMB.
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1. WYKORZYSTYWANIE LIST I DANYCH OSOBOWYCH
82
Definicje pojec

Niniejszy Kodeks uzywa nastepujacych pojec:

a)

b)

d)

e)

f)

Q)

h)

Lista - zbidér danych pozwalajacy zidentyfikowac osobe lub adres. Lista nie powinna
zawiera¢ informacji uchybiajacych etyce zawodowej Ilub zakazanych przez
ustawodawstwo krajowe lub miedzynarodowe.

Wiasciciel listy - strona, ktéra dysponuje danymi osobowymi zarejestrowanymi na
liscie.

Posrednik (broker) list - negocjator zawierajacy transakcje w imieniu jednego lub

kilku wiascicieli list albo na swéj rachunek albo na rachunek uzytkownika-klienta.

Uzytkownik-klient: strona, ktdra porozumiewa sie z osobami/adresami figurujacymi
na liscie.
Zwrot przesytki (adresat nieznany) - przesytka odestana nadawcy z powodu

nieprawidtowego adresu lub faktu, ze adresat juz nie mieszka pod tym adresem.
Lista Robinsona (znana w niektérych krajach pod nazwg ,Mailing Preference Service
lub MPS) - lista osdéb, ktore wyrazity sprzeciw wobec otrzymywania reklam
adresowych (Direct Mail).
Czyszczenie - wykonanie zyczenia osdb, ktore chcg byc¢ usuniete z listy adresowej
w drodze deduplikacji automatycznej oraz sprawdzenie i dokonanie wszystkich
mozliwych technicznie poprawek danych adresowych.
,Putapki” lub adresy kontrolne - adresy dotaczone do wykorzystywanych list w celu
kontrolowania naduzyc.
Naduzycie - wykorzystanie niezgodne z prawem, z niniejszym Kodeksem lub innymi
przepisami. Dotyczy réwniez wszelkiego wykorzystania sprzecznego z umowami
zawartymi pomiedzy witascicielem i posrednikiem list, z jednej strony, i pomiedzy
posrednikiem i uzytkownikiem list, z drugiej strony.
83

0Ogolne zasady postepowania
Cztonkowie SMB dziatajacy jako posrednicy list zobowigzujg sie dziataé w zgodzie
z przepisami i duchem niniejszego Kodeksu.
W celu ochrony zycia prywatnego konsumentdw, posrednik list gwarantuje, w miare
mozliwosci, ze listy, ktére wynajmuje zawieraja tylko informacje zgodne z niniejszym

Kodeksem i wymienione w rozdziale ,, Definicje pojec”.
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10.

Wiasciciel list dostosowuje kazdg liste udostepniong osobie trzeciej do ostatniej Listy
Robinsona, chyba ze jest to technicznie niemozliwe. W tym przypadku, posrednik list
zaleci uzytkownikowi-klientowi dokonanie zmian przed dokonaniem wysyiki.
Posrednik list jest zobowigzany pomagac¢ uzytkownikowi-klientowi, tak aby
zidentyfikowat on kazdy adres prywatny wiasciciela pierwotnego.
Posrednik list dba o interes witasciciela list i uzytkownika.
Dane sg chronione przed wszelkim uzyciem lub czynnos$ciq nie uzgodniong z
wiascicielem.
84

Zasady postepowania posrednika list w stosunku do witasciciela list
Posrednik list informuje wtasciciela list o tozsamosci uzytkownika oraz o charakterze
dziatalnosci, w ktorej lista ma zosta¢ wykorzystana.
Wiasciciel list ma prawo odmoéwi¢ wykorzystania listy zaproponowanemu
uzytkownikowi-klientowi, bez podania przyczyny.
Czynnosci pomiedzy posrednikiem list i witascicielem list sg w sposéb wyrazny
okreslone na pismie. Wiasciciel list jest odpowiedzialny za jakosé danych
dostarczonych  uzytkownikowi-klientowi, @ zgodnie z  warunkami  majacymi
zastosowanie do wiasciciela i posrednika list.
Posrednik list dotozy wszelkich staran, aby zagwarantowaé, ze listy bedg
wykorzystane zgodnie z pisemnymi ustaleniami zawartymi z wfascicielem list.
Posrednik list zobowigzuje sie uzyska¢ od wiasciciela list mozliwie jak najwiecej
informacji o aktualnym stanie listy, ktéora ma by¢ wykorzystana.
Odpowiedzialno$¢ posrednika list w sprawie ptatnosci zobowigzan wynikajacych z
transakcji musi by¢ okreslona w pisemnej umowie zawartej pomiedzy posrednikiem a
wiascicielem list, przy wzieciu pod uwage ewentualnych przypadkéw sity wyzszej.
Dostarczenie listy osobie trzeciej na probe zapewnia jej mozliwos¢ wyboru tej listy do
dziatalnosci okreslonej w punkcie 1. Wybdr ten zobowigzuje uzytkownika do
wykorzystania listy zgodnie z charakterem zaproponowanej dziatalnosci.
Posrednik list dotozy wszelkich staran, by zwroty ,adresat nieznany” dotarty do
wiasciciela listy, zaraz po zwrocie list przez uzytkownika-klienta.
Posrednik ztozy oficjalng skarge na uzytkownika-klienta, na pierwsze zadanie
wiasciciela list, jesli okaze sie, ze dostarczone informacje zostaty wykorzystane
niezgodnie z umowa.
Bezprawne wykorzystanie list zostaje stwierdzone w przypadku, gdy wskazuje na to

weryfikacja adresow , putapek” oficjalnie wprowadzonych na liste.
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85
Zasady postepowania posrednika list w stosunku do najemcy list

1. Posrednik list zagwarantuje swojemu klientowi, ze jest upowazniony przez wtasciciela
list do dziatania w charakterze posrednika list.

2. Posrednik list jest zobowigzany poinformowac¢ uzytkownika o nazwisku wiasciciela
listy oraz o tozsamosci listy.

3. Posrednik list jest =zobowigzany przekaza¢ uzytkownikowi-klientowi wszelkie
posiadane informacje na temat aktualnego stanu listy, ktéra ma udostepnié
uzytkownikowi.

4. Czynnosci pomiedzy posrednikiem list i uzytkownikiem list sg okreslone w pisemnym
porozumieniu zabraniajacym uzytkownikowi, w szczegdlnosci, przekazywania
informacji dotyczacych uzgodnionych czynnosci osobom trzecim, w catosci lub w
czesci.

5. Posrednik list ma prawo sprawdzi¢ zgodno$¢ materiatu adresowego z modelem lub
opisem, na podstawie ktéorego umowa zostata zawarta. W ten sposob zostanie on
przedfozony do akceptacji posrednika list przed wystaniem. W przypadku
niezgodnosci, posrednik list bedzie musiat natychmiast poinformowaé o tym
wiasciciela list.

6. Wiasciciel list sprawdzi zgodnos¢ materiatu faktycznie uzytego przy pomocy réznych
adreséow  kontrolnych (adresy-pufapki). Jesli jakakolwiek rdznica zostanie
stwierdzona, wiasciciel i posrednik zastosujg procedure reklamacyjng okreslong w
paragrafie 8 niniejszego Kodeksu.

7. W przypadku skargi na nieprzestrzeganie warunkéw przez uzytkownika-klienta lub na
btedne wykonanie zamdwienia, wifasciciel i posrednik list nie beda odpowiedzialni za
straty posrednie lub inne przekraczajgce wartos¢ najmu konkretnego zamoéwienia.

86
Obowiazki wiasciciela list w stosunku do konsumentow
Wiasciciel list ma obowigzek przestrzegaé przepisow ustawy o ochronie danych

osobowych z 29 sierpnia 1997 roku, a w szczegdlnosci nastepujacych zasad:

1. Zgtoszone wnioski o skorygowanie danych osobowych muszg by¢ jak najszybciej
wykonane przez wtasciciela list.

2. Wnioski skierowane przez osoby, ktére nie chca otrzymywac adresowych ofert
reklamowych muszg byc¢ jak najszybciej wykonane przez wtasciciela list.

3. Informacja o zrddle listy musi zosta¢ jak najszybciej dostarczona przez posrednika
list, wtasciciela list i uzytkownika-klienta osobie, ktérej nazwisko zostato z tej listy

wybrane, a ktora zyczy sobie poznac zrddto tej listy.
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87
Wykorzystywanie listy

Wszystkie spotki udostepniajgce swe listy osobom trzecim i wszyscy posrednicy
dziatajacy w ich imieniu sg zobowigzani zbada¢ cele i tozsamos¢ potencjalnego
uzytkownika przed upowaznieniem go do wykorzystania list. Potencjalni uzytkownicy list
muszg doktadnie okreslic swoje uzasadnione cele przed uzyskaniem zgody na
wykorzystanie tych list.
88
Procedura reklamacyjna

1. Skargi skierowanie przeciwko posrednikowi list, wtascicielowi list lub uzytkownikowi-

klientowi beda przekazywane do Biura Skarg i Wnioskdw SMB, ktoére je bezposrednio

rozpatrzy w oparciu o niniejszy Kodeks.
2. Rozpatrywane moga by¢ jedynie skargi sformutowane pisemnie oraz

udokumentowane.

III. SPRZEDAZ WYSYLKOWA I KATALOGOWA
89
Definicje poje¢
Niniejszy Kodeks uzywa nastepujacych pojec:

a) Towary uszkodzone - towary, ktore klient otrzymat uszkodzone.

b) Towary nie zamoéwione - towary, ktore klient otrzymat, a ktérych nie zamawiat.

c) Firma powinna ... - firma powinna dazy¢ do tego, aby zalecana procedura stata sie
standardem.
d) Firma musi ... - firma zobowigzuje sie do przestrzegania zalecanych procedur.
810
Oferty

1. Wszelkie przygotowane przez cztonkéw oferty muszg by¢ legalne, uczciwe
i wiarygodne. Kazda z nich powinna by¢ sporzadzona w sposdéb uwzgledniajacy
ogolnie przyjete normy spoteczne i uczciwg konkurencje. Oferty powinny byc
prezentowane w sposob jasny i przejrzysty, tak aby respondenci wiedzieli doktadnie
jaki towar jest reklamowany i jakie sq warunki oferty.

Oferta musi jasno okreslac¢ cene brutto towaru lub ustugi.

Oferta powinna zawiera¢ nazwe, petny adres do korespondencji lub numer telefonu
(dane umozliwiajgce kontakt z nadawcg). Podanie numeru skrytki pocztowej jest
niewystarczajgce.

4. Oferta powinna zawiera¢ informacje dotyczgce nastepujacych kwestii:
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a) przejrzysty, rzetelny i zgodny z prawdag opis gtdwnych cech oferowanego

towaru lub ustugi w petni przedstawiajacy ich jakosé, cechy zewnetrzne oraz
przeznaczenie,

b) warunki zapftaty za towar Ilub ustuge ze szczegdtowg informacjgq o
jakichkolwiek dodatkowych kosztach, np. optatach pocztowych za doreczenie
lub opakowanie do celow wysyiki,

c) informacje dotyczace zwrotu towaru lub odwotania zamdwienia,

d) warunki i czas dostarczenia towaru.

5. Oferta musi by¢ przedstawiona w sposob, ktéry nie pozwala wykorzystywac
ewentualnego braku wiedzy klienta (np. na temat obliczen dodatkowych kosztéw
kredytu itp.)

811
Oferty Klubowe
Klienci muszg zosta¢ doktadnie poinformowani o sposobach i mozliwosciach wycofania sie
z klubdéw, o ile wypetnig zobowigzania wynikajace z kontraktu.
812
Warunki sprzedazy

1. Warunki sprzedazy stosowane przez kazdego przedsiebiorce sg bezwzglednie
wigzgce. Warunki te muszg odpowiadac nastepujagcym zasadom:

a) by¢ zgodne z obowigzujacym prawem,

b) pozostawia¢ konsumentowi prawo podejmowania decyzji o zakupie,

c) byc¢ zgodne z niniejszym Kodeksem.

2. Cena musi by¢ adekwatna do wartosci towaru lub swiadczonej ustugi oraz nie moze w
sposob razacy przekraczac standardu europejskiego.

3. Konsument podejmuje decyzje o zakupie z wiasnej, niczym nie przymuszonej woli. W
zadnym wypadku nie wolno dostarcza¢ konsumentowi towaréw, ktérych w sposob nie
pozostawiajacy watpliwosci uprzednio nie zamoéwit. Jedynym odstepstwem od tej
zasady moze by¢ dostarczenie bezptatnych prébek lub podarunkéw promocyjnych,
nie zobowigzujacych odbiorcy w Zzaden sposdb do zakupu.

4. Kazda oferta zakupow ratalnych musi by¢ zgodna z obowigzujgcymi przepisami i w
sposéb szczegdlnie precyzyjny informowaé o dodatkowych kosztach. Wszystkie
dodatkowe koszty muszg by¢ adekwatne do ceny towaru.

5. Przedsiebiorcy dotozg wszelkich staran, by poinformowa¢ konsumentéw o
nieprzewidzianych opdznieniach w dostawach towaréw. W przypadku takich opdznien

konsument ma prawo wycofa¢ swoje zamdwienie.

Stowarzyszenie Marketingu Bezposredniego, ul. Wybieg 21, 00-788 Warszawa.
Sad Rejestrowy: Sad Rejonowy dla. M. St. Warszawy, Xlll Wydziat Gospodarczy KRS: 0000222550,
NIP: 525-10-11-995, Regon: 011263596.



[ons]

Klient ma prawo do zwrdcenia towaru, zadania jego wymiany, a nawet zadania
zwrotu pieniedzy, o ile towar zwrdcony zostanie sprzedajgcemu w stanie nie
wskazujgcym na uzycie i zgodnie z zasadami stosowanymi przez sprzedajgcego.
Wszelkie uzasadnione roszczenia klientow bedq rozpatrzone. Klientowi przystuguje
prawo otrzymania stosownego zados$éuczynienia.
813

Promocja i reklama
Przedsiebiorcy, ktérzy w ramach oferty reklamowej prowadzg sprzedaz premiowang
(konkursy, losowania, etc.) zobowigzujgq sie do przestrzegania wszelkich regulacji
prawnych dotyczacych tego typu dziatalnosci. Obowigzkiem przedsiebiorcy jest jasne
i precyzyjne okreslenie wszelkich warunkéw, na jakich taka sprzedaz jest
prowadzona.
Branie udziatu w konkursach i losowaniach z nagrodami nie powinno by¢
uwarunkowane kupnem towaru.
Jezeli odestanie odpowiedzi taczy sie z udzialem w konkursie, oferta powinna
zawiera¢ dokfadnie okreslony termin nadsytania odpowiedzi umozliwiajacy wziecie
udziatu w konkursie.
Termin przysytania zgtoszen powinien by¢ ustalony przynajmniej na miesigc od
wystania oferty.
Wszyscy uczestnicy muszg mieé réwne szanse na zwyciestwo w loterii.
Zwyciezcy muszg otrzymac nagrode w ciggu szesciu tygodni od dnia zakonczenia
promocji, o ile nie zostali wczesniej poinformowani o innym terminie. Firmy powinny
dazy¢ do tego, by nagroda lub informacja o jej wygraniu zostata przestana w ciggu
trzech tygodni od daty zakonczenia konkursu lub loterii.
Wszystkie ograniczenia w dostepnosci nagréd powinny by¢ prawdziwe i uzasadnione.
Przedsiebiorcy zobowigzujg sie nie stosowaé promocji typu "Wygrywa kazdy". Pod
tym hastem rozumie sie wszelkie bezptatne loterie i losowania, w ktérych konsument
jest informowany o rzekomym, przypadkowym wylosowaniu nagrody.
Czynnikiem decydujacym jest los. W przypadku, gdy przedsiebiorca postanowi
obdarowac wszystkich konsumentéw lub ich wiekszos¢ takimi samymi lub podobnymi
dobrami, w stosunku do débr tych i faktu obdarowania nie wolno uzywac takich
okreslen, jak: "nagroda", "wygrates", "najprawdopodobniej wygrates" lub "sprawdz,
czy wygrates", itp. Dobra te nalezy nazywac¢ "prezentami dla kazdego", a nie

"nagrodami".
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814
Realizacja zamowienia
Firmy powinny sie stara¢ przetworzy¢ przystane zamoéwienia mozliwie jak najszybciej,
najlepiej w ciaggu 5 dni od daty otrzymania. Jesli jakiego$ towaru nie ma
W magazynie w momencie przetwarzania zamodwienia i nie nalezy spodziewac sie jego
dostawy w ciggu najblizszych 7 dni, klient powinien zosta¢ o tym poinformowany, aby
miat mozliwos$¢ zmieni¢ zamowienie lub je wycofac.
Klient powinien sie spodziewac otrzymania towaru w terminie do 14 dni od daty
przyjecia zamoéwienia przez firme. Jesli jest to niemozliwe, termin ten nie powinien
przekraczac¢ 30 dni. Dotyczy to towaréw znajdujacych sie w magazynach firmy. Jesli
oferta dotyczy towardw sprowadzanych na zamowienie, powinno to by¢ wyraznie
okreslone w ofercie, jesli to mozliwe razem, z przewidywanym terminem realizacji.
Firma powinna zadecydowac¢ zgodnie z wiasng politykg handlowg, jak traktowad
zamoOwienia na dwa lub wiecej towaréw stanowiacych komplet, jesli ktérego$ z nich
nie ma w magazynie.
815
Zwrot towarow
Firmy powinny, przed lub w momencie przyjmowania zamowienia, jasno przedstawic
klientowi warunki dokonywania zwrotow. Jednakze, firma musi przyja¢ zwroty
niechcianych, niezniszczonych towaréw odestanych w ciggu 7 dni od daty ich
otrzymania przez klienta. Nie dotyczy to przypadkoéw, gdy towary:

a) sg zrobione na miare, nie moga by¢ zwracane ze wzgledu na swojg specyfike
lub tatwo sie psujg, czy tez majg krotki okres waznosci (np. kolczyki, lokowki,
srodki higieny osobistej itp.),

b) to nagrane nosniki audio, video Iub programy komputerowe, gazety,
magazyny lub periodyki, ktore zostaty przez klienta rozpakowane z
oryginalnego, zapieczetowanego opakowania.

W kazdym przypadku klient ma prawo do zwrotu (bez dodatkowych optat) towardw,
ktore otrzymat uszkodzone lub sq niezgodne z opisem przestanym w ofercie.
Firmy nie powinny stosowaé¢ w polityce handlowej metod prowadzacych do
ograniczenia mozliwosci zwrotu towaréw lub jego catkowitego zakazu.
816

Metody platnosci
Firmy powinny doktadnie przedstawia¢ metody ptatnosci, ktore akceptujg. Nie
powinny zachecac klientéw do przesytania gotéwki poczta.
Firmy nie powinny obcigza¢ konta klientow do czasu realizacji zamoéwienia. Nalezy sie

stara¢, by w takim przypadku zamoéwienie byto realizowane bez zbednej zwtoki. Jesli
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mozliwa jest realizacja tylko czesci zamowienia, firma powinna obcigza¢ konto klienta
w takich czesciach, w jakich realizuje zamdwienie. Nie dotyczy to ptatnosci czekami.
Jesli firma oferuje kredytowanie zamodwienia, musi przedstawi¢ doktadne warunki
kredytu w momencie przestania oferty.
Kazda firma ma prawo do ustalania lub zmian limitéw kredytu.
We wszystkich reklamach nalezy zaznaczy¢, ze decyzja o przyznaniu lub odmowie
kredytu nalezy do firmy.
817
Listy ponaglajace sptate zalegtych ptatnosci
Wszystkie listy ponaglajace sptate zaleglych ptatnosci powinny odzwierciedlac
specyfike poszczegoélnych sytuaciji.
Wszystkie listy ponaglajace sptate zalegtych ptatnosci powinny zawiera¢ wskazéwke
dotyczacq sposobu spfaty zalegtosci.
Kazdy list ponaglajacy sptate zalegtych ptatnosci powinien zawiera¢ informacje o
kwocie zalegtosci.
O ile zostato to ustalone w warunkach kredytu, kazda firma ma prawo do obcigzania
klienta kosztami listdw ponaglajacych sptate zalegtych ptatnosci. Koszty te powinny
by¢ doktadnie okreslone. To samo dotyczy prawa do obcigzania klienta karnymi
odsetkami.
W interesie wszystkich firm lezy wymiana informacji na temat ztych dtugéw oraz
oszustw.
818
Odbieranie dlugéw
Firmy sa odpowiedzialne za to, by $cigganie dlugow za posrednictwem
wyspecjalizowanych agencji nie nadszarpneto reputacji cztonkéw SMB.
Firmy nie powinny korzysta¢ z posrednictwa agencji sciagajacych dtugi, jesli zalegtos¢
jest niewielka i czas od ostatecznego terminu sptaty nie jest zbyt dtugi. Jakkolwiek
kazda firma prowadzi swojg polityke $ciagania dtugdéw, zaleca sie, by nie podejmowac
prawnych krokéw zanim nie wysle sie 3 listéw Scigajacych zalegte pfatnosci (np. do
90 dni od uptywu terminu ptatnosci).
Firma powinna poinformowac klienta, ze zlecita scigganie diugu agencji podajac, o ile
to mozliwe, nazwe, adres oraz telefon tej agencji.
Firmy powinny sie upewnié, ze sposoby s$ciggania dtugéw stosowane przez wynajetg
agencje nie narazg na szwank dobrego imienia czionkéw SMB (tzn. beda zgodne z
prawem i dobrymi obyczajami).
Firmy muszg sie upewni¢, ze w swojej bazie posiadajg biezace dane o dtugach

écigganych przez agencje w ich imieniu.
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819
Zwrot pieniedzy

Wszystkie firmy muszg zwrdéci¢ pienigdze, zaptacone z gory, za towary zamdwione,
ktérych nie ma w magazynie, a klient nie zgadza sie czeka¢ na nowg dostawe.
Zwrot powinien by¢ dokonany w ciggu 7 dni od prosby klienta lub zosta¢ zdjety z
kredytu w ciggu 3 dni.
Jesli tylko cze$¢ zamowienia zostata zrealizowana, a w magazynie nie ma towardéw na
jego petng realizacje, klient powinien dostac¢ zwrot za nie otrzymane towary, o ile nie
zgodzi sie na przestanie substytutu lub oczekiwanie na dostawe brakujacych
towarow.
Firmy musza dokonaé petnych zwrotédw pieniedzy za towary uszkodzone lub nie
zamowione.

820

Obstuga posprzedazna

Firmy musza doktada¢ wszelkich staran, by zapewni¢ petng, mitg i kompetentng
obstuge posprzedazng. Jesli firma wspotpracuje z agentem prowadzacym za nig
obstuge posprzedazng, to firma jest w petni odpowiedzialna za jakos$¢ $wiadczonych
przez tego agenta ustug.
Firmy muszg mie¢ odpowiedni system przetwarzania danych dotyczacych ptatnosci
oraz monitorowania reklamacji i czasu oczekiwania na realizacje zamdwienia.
Firmy powinny podawaé¢ do wiadomosci klientdw numer telefonu i/lub adres do
kontaktu w sprawie reklamaciji i pytan.
Firmy powinny caty czas stara¢ sie dostarcza¢ klientom biezacych informacji
dotyczacych warunkoéw sprzedazy, ich zmian oraz stanu zobowigzan czy statusu
klienta.

821

Reklamacje

Firmy muszg zatatwia¢ reklamacje w ciagu 5 dni roboczych. Jesli reklamacja jest
skomplikowana lub nie moze by¢ zrealizowana w ciqgu 5 dni z innych przyczyn, klient
powinien zosta¢ o tym poinformowany.
Jesli reklamacja jest uzasadniona, firma powinna ja zatatwi¢ szybko, efektywnie i
uprzejmie. Jesli reklamacja jest nieuzasadniona nalezy to grzecznie wyttumaczy¢
klientowi wraz z uzasadnieniem. Jesli sq watpliwosci co do zasadnosci reklamacji,
firma powinna uznac racje klienta.
Jesli klient nie jest zadowolony z zatatwienia reklamacji, firma powinna go skierowac

do odpowiednich organéw SMB.
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§22

Skargi dotyczace niedostarczenia towarow

W normalnych warunkach prowadzenia sprzedazy, jesli klient skarzy sie, ze nie otrzymat
towaru, firma powinna uznac jego skarge. Nie dotyczy to jedynie wypadkdéw, gdy historia

wspotpracy z danym klientem wskazuje, ze jego skarga moze byc¢ nieuzasadniona.

IV. TELEMARKETING
823
Zakres

Dziatalno$¢ telemarketingowa obejmuje zaréwno dziatalno$¢ centrow telemarketingu na
zlecenie, jak i wewnetrznych dziatdw telemarketingu, telefonicznej sprzedazy i
telefonicznej obstugi klienta.

824

Potaczenia telefoniczne

Telemarketerzy moga kontaktowac sie z rozmoéwcami miedzy godzing 8:00 i 21:00, bez
niedziel i Swigt, a w soboty miedzy godzing 10:00 i 21:00, chyba ze rozmdwca wczesniej

zazyczyt sobie inaczej.

Urzadzenia do automatycznego wybierania numerdw mogg by¢ wykorzystywane jedynie
do dokonywania potaczen z firmami i osobami znajdujacymi sie w bazie danych

teleadresowych.

Jesli telefony sq odbierane automatycznie i ustawiane w kolejce, klient powinien zostac
poinformowany o tym, czy ponosi koszty oczekiwania. Ponadto, klient nie powinien
czekac¢ dtuzej niz 30 sekund bez informacji o mozliwosci oddzwonienia lub prosby o
dalsze oczekiwanie.
825
Przebieg rozmowy
1. Telemarketer dzwonigcy do klienta na poczatku rozmowy przedstawia sie z imienia i
nazwiska oraz podaje nazwe firmy, w imieniu ktérej dzwoni. Na zyczenie rozméwcy
jest takze zobowigzany podac¢ numer telefonu lub adres, pod ktéorym mozna sie
skontaktowac z nim lub firma, w imieniu ktérej dzwoni.
2. Telemarketer upewnia sie, ze rozmawia z osobg, ktora jest w stanie przeprowadzi¢
rozmowe (np. unika rozmow z osobami niepetnoletnimi).
3. Telemarketer jasno okresla cel rozmowy.
Telemarketer upewnia sie, ze moze kontynuowac rozmowe i jest przygotowany na

zakonczenie rozmowy, jezeli rozmdéwca tego sobie zazyczy.
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Jesli to konieczne, na zakonczenie rozmowy telemarketer upewnia sie, ze rozmdwca
jest sSwiadom wzajemnych zobowigzan i tego, co ma nastgpi¢ w wyniku rozmowy.

826

Kontakty faksowe

Przy wysyice nie zamowionych fakséw zaleca sie staranny dobor adresatow oraz
przygotowywanie krétkich komunikatéw faksowych.
Kazdy faks musi zawiera¢ nazwisko nadawcy, numer telefonu, pod ktérym nadawca
jest osiggalny oraz date i godzine przestania.

827

Monitorowanie rozmow

Firma zatrudniajaca telemarketerébw ma obowigzek monitorowania rozmoéw
prowadzonych przez telemarketeréow, aby podnosi¢ jakos¢ prowadzonych rozmoéw
telefonicznych i chroni¢  rozmoéwcéw  przed nieetycznym  zachowaniem
telemarketerow.
Monitorowanie rozméw stuzbowych telemarketera nie narusza prawa pracownika do
prywatnosci.
Akceptacja monitorowania rozmdéw winna by¢ potwierdzona przez pracownika na
piSmie.
Dostepny pracownikom regulamin monitorowania rozmoéw winien regulowac sposoéb i
czesto$¢ monitorowania rozmoéw telefonicznych oraz opisywaé sposéb informowania
pracownikéw o wykorzystaniu wynikéw monitorowania rozmow.

8§28

Lista Robinsona

Telemarketerzy respektujg Liste Robinsona, czyli nie kontaktujg sie z osobami, ktore

tego sobie nie zycza.

V. DYSTRYBUCJA MASOWA
8§29
Definicje poje¢

Niniejszy Kodeks uzywa nastepujacych pojec:

a)

b)

Dystrybucja masowa — dziatalno$¢ polegajaca na roznoszeniu ulotek, probek
produktoéw lub innych materiatéw reklamowych do firm lub gospodarstw prywatnych.
Firma dystrybucyjna — agencja lub firma oferujgca w swojej dziatalnosci ustugi
dystrybucji masowej.

Dystrybutor — osoba zatrudniona w firmie dystrybucyjnej, zajmujaca sie odptatnie

roznoszeniem materiatdw dystrybucyjnych.
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d)

Akcja dystrybucyjna — dziatalno$¢ prowadzona przez dystrybutora na zlecenie firmy
dystrybucyjnej polegajagca na roznoszeniu materiatdw dystrybucyjnych w danym

rejonie dystrybuciji.

e) Materiaty dystrybucyjne — ulotki, broszury, prébki produktéw, katalogi, ksigzki i inne
produkty roznoszone przez dystrybutoréw w ramach akcji dystrybucyjnej.

f) Rejon dystrybucji — Scisle okreslone terytorium, na ktérym prowadzona jest akcja
dystrybucyjna oraz kontrola dystrybucji.

g) Zleceniodawca akcji dystrybucyjnej (zwany dalej Zleceniodawcg) — firma lub osoba
prywatna zlecajgca wykonanie akcji dystrybucyjnej.

h) Kontrola dystrybucji — dziatalno$¢ prowadzona przez upowaznione do tego osoby w
firmie dystrybucyjnej lub wyspecjalizowang firme z zewnatrz majaca na celu
sprawdzenie efektywnosci wykonania zlecenia przez dystrybutordw.

830
Etyka dystrybutorow
Dystrybutorzy powinni sumiennie i uczciwie wykonywac¢ swoje obowigzki, a w

szczegoblnosci:

a)
b)

c)

d)

e)

f)

9)

dokonywac dystrybucji w miejscach i obszarach ustalonych ze Zleceniodawcg,
respektowaé zasady dobrych obyczajow oraz przestrzega¢ porzadku w miejscach
dystrybuciji,
respektowac sprzeciw lokatoréw lub pracownikéw ochrony nie wyrazajacych zgody na
wejscie dystrybutora do klatki schodowej lub na teren zamknietego osiedla
mieszkaniowego,
na zyczenie, informowac lokatorow o celu akcji dystrybucyjnej oraz tresci
roznoszonych materiatéw reklamowych,
realizowa¢ akcje dystrybucyjng zgodnie z sugestiami lokatoréw, administracji
budynku oraz pracownikéw ochrony,
dziata¢ uczciwie oraz prowadzi¢ rzetelne statystyki potwierdzajace faktycznie
wykonang prace,
wykonywac ustuge dystrybucji masowej zgodnie ze wszystkimi ustaleniami zawartymi
w zleceniu lub w umowie.
831

Inne powinnosci
Dystrybutorzy wykonujacy akcje w terenie powinni by¢ oznakowani w sposéb
wskazujacy na tozsamosé ich pracodawcy oraz Zleceniodawcy.
W przypadku, gdy dystrybutorzy =zauwazg, ze akcja dystrybucyjna firmy

konkurencyjnej wykonana jest w sposdéb nierzetelny, mogg poinformowaé o tym w
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pierwszej kolejnosci wykonawce, tak by mdgt on naprawi¢ ewentualne szkody i

usprawnic¢ swoje dziatania w przyszfosci.
832
Unifikacja rejonéw dystrybucji

1. Firmy dystrybucyjne moga dokona¢ unifikacji rejonow dystrybucji oraz okresli¢
przyblizong ilo$¢ gospodarstw domowych w poszczegolnych rejonach.

2. Poszczegdlne rejony dystrybucji bedgq poddane ciggtej aktualizacji (nowe osiedla,
bloki i domy wolnostojace) w porozumieniu z firmami dystrybucyjnymi i innymi
podmiotami mogacymi wnies¢ wkiad w ten proces.

833
Rejony utrudnionej dystrybucji

1. W przypadku rejonéw utrudnionej dystrybucji (zamkniete osiedla, niechetni
lokatorzy) firmy dystrybucyjne moga stworzy¢ baze takich rejondw, co umozliwi
opracowanie wspolnej polityki dziatania w podobnych sytuacjach.

2. Firmy dystrybucyjne powinny dazy¢ do okreslenia alternatywnego modelu dotarcia do
rejondw utrudnionej dystrybucji (instalowanie pojemnikdéw, pudetek, specjalnych
skrzynek na ulotki itp.).

834
Jednolite standardy kontroli
Firmy dystrybucyjne powinny dziata¢ na podstawie jednolitych standardow kontroli akcji
dystrybucyjnej. Takie ustalenia nie mogg by¢ sprzeczne z wewnetrznymi standardami
obowigzujacymi w kazdej z firm cztonkowskich. Rozwigzanie takie nie stanowi zagrozenia
dla tajemnicy handlowej dotyczacej wewnetrznych procedur w kazdej z firm, a moze je
takze usprawnic.
VI. HANDEL ELEKTRONICZNY (E — HANDEL)
835
Definicje Pojec

Niniejszy Kodeks uzywa nastepujacych pojec:

a) Handel Elektroniczny (e—handel) - wszelkie transakcje prowadzone w czesci lub w
catosci drogg elektroniczng, w wyniku ktérych handlowcy internetowi dostarczajg
towary lub ustugi — klientom.

b) Handlowiec internetowy - jakikolwiek podmiot oferujacy sprzedaz towaréw i/lub
ustug poprzez internet i/lub zajmujacy sie reklamg elektroniczng i marketingiem
elektronicznym.

c¢) Regulacje wewnetrzne - normy (standardy, reguty zachowania) opracowane, przyjete
i stosowane przez tych, ktérzy biorg udziat w jakiej$ dziatalnosci, np. przemystowej

lub handlowej.
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d) Nie wywotana komunikacja handlowa — potencjalna komunikacja handlowa,

skierowana do oséb nie majacych wczesniejszych zwigzkéw z handlowcem.
836
Informacje o handlowcu

1. Wszelkie informacje, dostarczone przez handlowca, muszg by¢ jasne, rzetelne,
zgodne z prawda i prawem.

2. Handlowcy powinni na state umiesci¢ na swoich witrynach nastepujace informacije:

a) Nazwe, pod ktorg firma jest zarejestrowana lub jakiekolwiek inne nazwy lub
numery, dzieki ktéorym firma/ustuga mogtaby by¢ zidentyfikowana i
odnaleziona w rejestrze handlowym.

b) Poprawne adresy i numery, pod ktérymi firma jest dostepna w sieci i poza nia.
Nalezy rowniez podac staty adres pocztowy, gtéwny adres e-mailowy, i adres
e-mailowy, ktory pozwalatby klientom na: dostep do ustug po dokonaniu
zakupu, skfadanie présb o usuniecie danych z list marketingowych oraz
kierowanie do firmy zapytan i dostep do wszelkich ustug oferowanych przez
firme.

837
Bezpieczenstwo transakcji w sieci

1. Handlowcy winni zdawac¢ sobie sprawe, ze internetowi klienci dziatajg w poczuciu
zaufania do ich firmy oraz oferowanych przez nig produktow i/lub ustug. Powinni wiec
dotozy¢ wszelkich staran, by klienci byli zadowoleni z bezpieczenstwa przebiegu
transakcji.

2. Handlowcy powinni zapewni¢ klientom bezpieczne i nieskomplikowane mechanizmy
ptatnosci oraz dotozy¢ staran, by by¢ na biezaco z postepem technicznym w tej
dziedzinie.

3. Handlowcy powinni upewni¢ sie, ze w ich firmach stosowane sa witasciwe i godne
zaufania systemy bezpieczenstwa, dzieki ktérym pewnos¢, integralnos¢ oraz poufnosc
transakcji i ptatnosci, dokonywanych przez klientéw, nie zostanie naruszona. Przed
zawarciem umowy klient powinien zosta¢ powiadomiony o poziomie ochrony danych
finansowych, jaki moze mu zapewni¢ handlowiec. Handlowcy winni poda¢ klientom
ogodlne informacje na temat - stosowanych w ich firmach - technik ochrony
transmisji, przetwarzania i/lub przechowywania danych finansowych, np. uzycie
technologii szyfrowania danych przy transakcjach, do ktérych uzyte sg karty
kredytowe.

4. Handlowcy powinni zapewni¢ klientom pozbawiong skomplikowanych technicznych
terminéw informacje, dotyczacg wszelkich technologii zbierania i wyszukiwania

danych, nie pozwalajacych na identyfikacje konkretnych oséb, na przyktad
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postugiwanie sie ,,cookie”. Handlowiec stosujacy technologie typu ,,cookie” powiadomi
klientéw o celu jej stosowania.
838

Komunikacja Handlowa
Wszelka komunikacja handlowa powinna by¢ jako taka tatwo rozpoznawalna. Osobe
rozpoczynajacq taka komunikacje — czy to osobe fizyczng czy prawng — powinno by¢
fatwo zidentyfikowac. Przepis ten odnosi sie bez wyjatku réwniez do nie wywotanej
komunikacji handlowej, odbywajacej sie przy pomocy poczty elektronicznej.
Wszelkie promocyjne oferty i konkursy bedq jako takie tatwo rozpoznawalne.
Warunki uczestnictwa winny by¢ opisane w spos6b jasny, niedwuznaczny i
precyzyjny.
. Technologia internetowa nie powinna by¢ uzywana dla wprowadzania klientéw w btad
co do natury produktu lub ustugi w promocji czy ofercie. Dodatkowo handlowcy nie
powinni zwodniczo ogranicza¢ mozliwosci opuszczenia strony internetowej przez
klienta oraz winni dotozy¢ wszelkich staran, by kryteria wyszukiwania rzetelnie
odzwierciedlaty zawartosc¢ strony.
Porownania cen nie powinny wprowadza¢ klientow w biad. Wszelkie pordéwnania,
odnoszgce sie do ofert specjalnych, winny wskazywac¢ daty rozpoczecia i zakonczenia

takich ofert oraz wszelkie inne ich szczegdélne warunki.

VII. POSTEPOWANIE WOBEC DZIEC
839
Definicja
Dzieci — osoby, ktére nie ukonczyty 13 roku zycia.
840
Ochrona danych osobowych

Podczas gromadzenia danych osobowych dzieci, wiasciciel listy powinien dotozyc¢
staran majacych na celu potwierdzenie, ze dziecko i/lub rodzic zostali prawidtowo
poinformowani o celu przetwarzania danych dziecka.
W szczegdlnosci, podczas wykorzystywania materiatdw handlowych skierowanych do
dzieci lub s$wiadomego gromadzenia danych osobowych dzieci w inny sposdb, teksty
informacyjne powinny byc¢ przejrzyste i napisane w sposdb przystepny i zrozumiaty

dla dzieci.

. W sytuacjach, kiedy przetwarzanie danych osobowych wymaga zgody osoby

zainteresowanej, wifasciciel listy musi uzyska¢ zgode rodzica dziecka w sposdb

zgodny z obowigzujacym prawem. Wiasciciel listy powinien dotozy¢ starann majacych
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na celu potwierdzenie, ze osoba, ktéra udzielita zgody, jest rodzicem lub prawnym
opiekunem dziecka.
Wiasciciel listy nie powinien uzaleznia¢ udziatu dziecka w grze, przyznania nagrody
lub innego dziatania prowadzacego do uzyskania korzysci od ujawnienia przez dziecko
wiecej danych, niz jest to niezbedne do udziatu w akcji.
841
Oferty
Oferty kierowane do dzieci nie powinny wykorzystywac ich fatwowiernosci i braku
doswiadczenia. Niedopuszczalne sg dziatania mogace narazi¢ dziecko na uszczerbek
emocjonalny, moralny lub psychiczny lub takie, ktére podwazaja lojalnos¢ wobec
rodzica.
Przedsiebiorcy powinni oznacza¢ materiaty przeznaczone tylko dla oséb dorostych.
Przedsiebiorcy kierujacy oferty do dzieci powinni:
a) Zachecac dzieci do uzyskania zgody rodzica przed przekazaniem informacji i
dotozyc¢ staran w celu upewnienia sie, ze taka zgoda zostata udzielona.
b) Dostarczac¢ rodzicom informacje na temat sposobdw ochrony prywatnosci
dziecka.
c) Zachecac rodzicow do udziatu i/lub nadzorowania komunikacji marketingowej,
w ktdrej uczestniczy dziecko, a zwtaszcza dziatan podejmowanych przez
dziecko ,,on-line”.
VIII. PRZEPISY KONCOWE
842
Realizacja postanowien Kodeksu
Wszelkie sprawy zwigzane =z naruszeniem przepisOw niniejszego Kodeksu
rozstrzygane sq przez Zarzad SMB.
Kazde naruszenie postanowien niniejszego Kodeksu moze by¢ zgtoszone do Biura
Skarg i Wnioskow przez dowolng osobe fizyczng lub prawng. Zgtoszenie takie
powinno mie¢ forme pisemng i zawiera¢ wszelkg przydatng dokumentacje naruszenia
postanowien Kodeksu.
O toczacym sie postepowaniu musi by¢ poinformowany zainteresowany podmiot.
W przypadku stwierdzenia przez Zarzad naruszenia postanowien Kodeksu przez
przedsiebiorce, Zarzad wyznaczy przedsiebiorcy odpowiedni termin ostatecznego
odstapienia od praktyk naruszajacych Kodeks. W przypadku notorycznego naruszania
Kodeksu przez przedsiebiorce, Zarzad moze pozbawi¢ go cztonkostwa w SMB.

Przedsiebiorca ma prawo przedstawic¢ swe racje przed Zebraniem Cztonkdw.
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5. Pozwany przedsiebiorca zostanie poinformowany o orzeczeniu Zarzadu oraz

o natozonych na niego ewentualnych sankcjach. Informacje te zostang rowniez
podane do wiadomosci wszystkich cztonkéw SMB.
843
Zmiany Kodeksu
Walne Zebranie Cztonkow SMB moze wprowadzi¢ zmiany i poprawki do niniejszego

Kodeksu w dowolnym czasie.
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