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Warszawa, dnia ..........cceeveens 2009 roku

KODEKS
POSTEPOWANIA ZAWODOWEGO | ETYKI CZLONKOW KLUBU BRAND DESIGN

Preambuta

Niniejszy Kodeks, opracowany zostat dla wsparcia prawidtowej realizacji misji i celéw Klubu Brand Design,

stanowiacego sekcje w ramach Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR, w szczegdlnosci

przyjecie i przestrzeganie Kodeksu powinno utatwic:
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Kodyfikowanie i promowanie zasad etycznych obowiazujacych cztonkéw Klubu Brand Design (dalej:
‘Klubu’), jak i wspétpracownikéw naszej organizacji.

Dbanie o interesy zawodowe Cztonkéw Klubu.

Kultywowanie ideatdw i wzorcow najlepszej praktyki w dziedzinie projektowania grafiki uzytkowej,
wzornictwa, produkgji dtp i dziatalnosci konsultingowej.

Rozwdj tak teoretyczny jak i praktyczny dziedziny brand design, przede wszystkim podnoszenia
jakosci ustug, rozwoju zawodowego pracownikéw Cztonkéw Klubu, rozwoju bizneséw
prowadzonych przez Cztonkéw, edukacji odbiorcéw ustug swiadczonych przez Cztonkéw Klubu oraz
promowanie grafiki uzytkowej i wzornictwa jako ogélnej wartosci przyczyniajacej sie do rozwoju
spoteczenstwa.

Rozwijanie i monitorowanie standardéw kompetencji i wzorcéw najlepszej praktyki zawodowe;j.
Edukacje samych Cztonkéw Klubu, ale przede wszystkim Klientéw i spoteczenstwa, w zakresie
zwiekszania swiadomosci istnienia, petnego rozumienia i catkowitego poszanowania praw wtasnosci
intelektualnej.

Zaden Kodeks ani zbiér zasad nie moze przewidzie¢ wszystkich sytuacji i udzieli¢ jednoznacznych
odpowiedzi na wszelkie pytania jakie moga sie pojawi¢. Dlatego Kodeks ma na celu skupienie uwagi
wszystkich Cztonkéw Klubu, ich kierownictwa i pracownikéw na aspekty postepowania etycznego,
udzieli¢ wskazan Cztonkom Klubu, ustanowi¢ mechanizmy zgtaszania nieetycznego postepowania
oraz ogodlnie promowac¢ wartosci Klubu.

Cztonkow Klubu i pracownikéw Cztonkéw zacheca sie do zgtaszania wszelkich pytan odnosnie
Kodeksu.
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Istota Kodeksu

Niniejszy Kodeks postepowania zawodowego i etyki (dalej: ,Kodeks') zostat przyjety przez Cztonkéw
Zatozycieli Klubu Brand Design (dalej: ‘Cztonkéw Zatozycieli’), ktérzy ponosza za niego
odpowiedzialnosc.
Kodeks ustanawia normy prawne i etyczne postepowania dla

a) wszystkich cztonkéw Klubu, w tym jego Zarzadu

b) Podmiotéw bezposrednio zarzadzanych przez Cztonkéw Klubu

c) innych oséb prawnych nad ktérymi cztonkowie Klubu lub zarzadzane przez nich

podmioty sprawuja kontrole w rozumieniu art. 4 pkt 4 Ustawy z dnia 16 lutego

2007 o ochronie konkurencji i konsumentéw.

. Intencja Kodeksu jest eliminowanie dziatan, ktére sg sprzeczne z dazeniem do jak najwyzszego

poziomu ustug swiadczonych przez Cztonkéw Klubu i sprzyjanie wszelkiej dziatalnosci Klubu zgodnie
Z najwyzszymi normami uczciwosci oraz przestrzegajac wszelkich odnosnych przepiséw prawnych i

administracyjnych.

Standardy profesjonalnego postepowania

Oczekuje sig, ze Cztonkowie Klubu beda wykazywac sie wtasciwa kompetencja zawodowa, a w

szczegoblnosci Cztonkowie zobowigzani sa do przestrzegania nastepujacych zasad:

12.

226

Cztonkowie Klubu niezaleznie od okolicznosci w jakich pracuja zapewniaja klientom specjalistyczna

wiedze, umiejetnosci, porady i wszechstronne wsparcie na najwyzszym dostepnym poziomie.

. Czlonkowie Klubu sg zobowigzani dazy¢ do

a) podnoszenia rangi zawodu projektanta i konsultanta,
b) poprawy osigganych rezultatéw pracy projektowej i doradczej
c) rozwoju zawodowego, wzbogacania i aktualizacji wiedzy zawodowej i ogdlnej

d) ochrony dobrego imienia zawodu, wykonujacych go oséb i samego Klubu.

. Obowiazkiem Cztonkéw Klubu jest petny rozwdj zawodowy ludzi, z ktérymi i dla ktérych pracuja, oraz

tworzenie warunkéw do ich samorozwoju, niezaleznie od rodzaju wykonywanej pracy i kontekstu

organizacyjnego w jakim ona przebiega.

. Obowiazkiem Cztonkéw Klubu jest znajomos¢ wiasnych ograniczen w sferze wiedzy i umiejetnosci i

powstrzymanie sie od dziatan, do ktérych nie s3 jeszcze whasciwie przygotowani, lub odpowiednio

wykwalifikowani.

. Cztlonkowie Klubu, kierownictwo ich firm oraz pracownicy powinni starac sie traktowac dostawcow,

klientow, konkurentéw i innych cztonkéw Klubu uczciwie, etycznie i rzetelnie. Stwierdzenia
odnoszace sie do produktéw i ustug firmy nie moga by¢ nieprawdziwe, mylace, oszukancze ani
nieuczciwe. Nie wolno w nieuczciwy sposéb uzyskiwac przewagi nad nikim poprzez manipulacje,

ukrywanie, naduzywanie uprzywilejowanych informacji, niezgodne ze stanem faktycznym
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przedstawianie istotnych faktéw ani inne praktyki niezgodne z zasadg rzetelnego prowadzenia

intereséw.

. Wramach wykonywania swoich obowiazkéw Cztonkowie Klubu s3 zobowigzani do zachowania

dyskrecji. Winni skrupulatnie przestrzegac tajemnicy zawodowej, w szczegdlnosci zas nie wolno im
ujawnia¢ zadnych poufnych informacji uzyskanych od swoich klientéw lub pracodawcéw, bytych,
obecnych lub potencjalnych, badz tez wykorzystywac takich informacji bez wyraznego upowaznienia

zich strony.

Klienci i konflikt interesow

18.

20.

21.

Cztonkowie Klubu powinni zadbac szczegdlnie o zachowanie najwyzszych standardéw pracy w tym
zasad poufnosci w przypadkach, gdy ich dziatalnos¢ prowadzona jest jednoczesnie na rzecz

potencjalnie lub rzeczywiscie konkurencyjnych produktéw, marek lub/i Klientéw.

. W przypadku gdyby wykonywanie obowigzkéw przez Cztonka Klubu mogto pociggnac za soba

powazne naruszenie etyki zawodowej lub prowadzito do zachowan sprzecznych z niniejszym
Kodeksem, Cztonek Klubu musi niezwtocznie podja¢ dziatania zmierzajace do poinformowania o tym
swojego klienta lub pracodawcy.

Czlonek Klubu powinien nastepnie dotozy¢ staran, aby jego klient czy pracodawca dziatat zgodnie z
niniejszym Kodeksem. Gdyby starania takie nie przyniosty zadnych skutkéw, Cztonka Klubu mimo to
obowiazuje stosowanie sie do postanowien Kodeksu bez wzgledu na konsekwencje.

Cztonkowie Klubu powinni poinformowac klienta, ze ustugi swoje swiadcza zgodnie z zapisami

niniejszego Kodeksu.

Tzw. przetargi kreatywne i ich warunki

Celem Klubu jest propagowanie na rynku profesjonalnych standardéw wykonywania zawodu m.in.

poprzez:

22.

23.
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Dazenie do wyeliminowania tzw. darmowych przetargéw kreatywnych, przez ktére rozumie sie
skfadanie ofert lub/i swiadczenie ustug projektowych bez zagwarantowanego przez odbiorce ustug
wynagrodzenia nie nizszego niz 50 procent wartosci budzetu pierwszego etapu kreatywnego, w
ktérym prezentowane sa/beda koncepcje graficzne lub/ wzornicze stanowiace przedmiot przetargu.
Powyzszy cel Cztonkowie Klubu powinni realizowa¢ poprzez odmowe przystepowania do
darmowych przetargéw kreatywnych z zachowaniem formy pisemnej dostarczajac jako zatacznik
regulacje dotyczace zasad przetargéw kreatywnych Klubu (uwaga poza trescig Kodeksu: wtadze Klubu
przygotujq oddzielny dokument (narzedzie) dla Cztonkdw Klubu utatwiajgce przekazywanie tych
informacji).

Dazenie do jawnosci informacji o podmiotach uczestniczacych w przetargach wsréd tych

podmiotéw. W tym celu Cztonkowie Klubu zobowiazuja sie, kazdorazowo w przypadku otrzymania
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zaproszenia do przetargu, do podjecia préby uzyskania od Klienta informacji o zaproszonych
podmiotach oraz do zgtaszania przetargéw za pomoca aplikacji internetowej przygotowanej dla

Klubu przez Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR.

Zobowiazania wobec opinii publicznej i mediow

24,

25.

26.

27.

Cztonkom Klubu zabronione sa jakiekolwiek préby wprowadzenia w btad opinii publicznej badz jej
przedstawicieli. Informacje musza by¢ przekazywane srodkom masowego przekazu bezptatnie i bez
ukrytych korzysci majatkowych lub osobistych.

Cztonkowie Klubu w przypadku wykupywania w mediach powierzchni reklamowej (reklamy, teksty
sponsorowane) sa zobowigzani do dbania o wyrazne oznaczenie reklamowego charakteru materiatu.
Czlonkom Klubu i ich pracownikom nie wolno udziela¢ nieprawdziwych informacji, co do swojego
statusu w relacjach z przedstawicielami Klientéw, ustugodawcéw, podwykonawcéw, innych
partneréw biznesowych Klientéw (np. firm badawczych czy agencji reklamowych), instytuciji i
organow wiadzy publicznej, ani tez wytwarzac fatszywego wrazenia, co do natury tych relacji.
Szczegdlnie cztonkéw Zarzadu Klubu zobowiazuje sie do najwyzszych standardéw etycznych, w tym
niewykorzystywania ich funkcji powierzonych im przez Klub na rzecz promowania wiasnej osoby
lub/i organizacji lub/i przedsiebiorstwa, dla ktérego pracujg zawodowo lub/i ustug swiadczonych
przez te organizacje i przedsiebiorstwa lub/i innych podmiotéw wspétpracujacych z cztonkami
Zarzadu. Zobowiazania cztonkéw Zarzadu szczegoélnie dotycza ich kontaktéw z mediami i Klientami,
w ktérych to cztonkowie Zarzadu jednoznacznie powinni wystepowac wytacznie w roli
reprezentantéw Klub lub w roli przedstawicieli przedsiebiorstw, dla ktérych pracuja bez mozliwosci
faczenia tych stanowisk i informacji o tych funkcjach nawet w sposéb przypadkowych lub

nieumysiny.

Zobowiazania wobec wlasnej profesji

28.

29.
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Cztonek Klubu powinien powstrzymywac sie od wszelkich dziatan, ktére mogtyby szkodzi¢ reputacji
jego wiasnej profesji. W szczegdlnosci nie wolno mu dziata¢ na szkode Klubu.
Za reputacje zawodowa odpowiedzialny jest kazdy pracownik Cztonkéw Klubu. Ma on obowigzek nie
tylko przestrzegac zasad niniejszego Kodeksu, ale takze:

a. upowszechniac tresci Kodeksu w szerokich kregach odbiorcéw;

b. informowac Sad Kolezenski Klubu o jakimkolwiek zauwazonym przez siebie naruszeniu czy

podejrzeniu naruszenia zasad Kodeksu;
c.  podejmowac dziatania, ktére zapewniatyby wprowadzanie w zycie postanowien przyjetych

przez te wladze oraz egzekwowanie natozonych przez nie sankgji.
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Inne agencje i pracownicy branzy komunikacji marketingowej i brand design

30. Czlonkom Klubu i ich pracownikom nie wolno, nawet w sposéb przypadkowy, dyskredytowac innych
Cztonkow Klubu, ich pracownikéw, a w szczegdlnosci ich dziatalnosci gospodarczej, a wszelkie
publicznie prezentowane informacje o konkurencji dotyczy¢ moga jedynie publicznie dostepnych
danych, publicznie dostepnych rezultatéw prac konkurencji oraz innych informacji powszechnie

jawnych.
Prawa wilasnosci intelektualnej

31. Czlonkowie Klubu i ich pracownicy sg zobowigzani dotozy¢ najwyzszej starannosci dziatania w celu

ochrony wiasnosci intelektualnej wiasnej jak i innych firm i osob.
Znak towarowy Klubu i inne narzedzia komunikacji Klubu z otoczeniem

32. Klub postuguje sie wtasnym znakiem towarowym i stownym (dalej: ,Logo Klubu’), ktérego standardy
okreslaja Standardy Znaku Towarowego Klubu Brand Design (dalej: ,Standardy Znaku’ - oddzielny
dokument).

33. Cztonkowie Klubu maja prawo postugiwania sie Logo Klubu na scisle okreslonych przez Klub
zasadach ujetych w Standardach Znaku.

34. Czlonkowie Klubu maja prawo umieszczania na materiatach wiasnych promujacych ich

przedsiebiorstwa lub/i ustugi nazwy strony internetowej Klubu tj. www.klubbranddesign.pl

Przestrzeganie Kodeksu i upowszechnianie zasad etyki profesjonalnej

35. Petnag odpowiedzialnoscia za zapoznanie pracownikéw Cztonkéw Klubu z zawartoscig ponizszego
kodeksu sg obarczeni prezesi, wtasciciele i dyrektorzy zarzadzajacy firm Cztonkéw Klubu (dalej:
,Prezesi’).

36. Czlonkowie Klubu i ich pracownicy sg zobowigzani poinformowac wtadze Klubu o kazdym znanym im
fakcie naruszenia niniejszego Kodeksu.

37. Cztonkowie Klubu i ich pracownicy sa zobowiazani do udzielenia wszelkiej pomocy, w wyjasnianiu
przez Klub zarzutéw dotyczacych tamania etyki zawodowej,

38. We sytuacjach spornych lub konfliktéw ktéregokolwiek Cztonka lub Cztonkéw Klubu z podmiotami
trzecimi Czlonkowie powinni dziata¢ solidarnie w celu obiektywnego i polubownego wyjasnienia
sytuacji.

39. Czlonkowie Klubu i ich pracownicy sa Swiadomi, iz odmowa lub zwtoka w udzieleniu pomocy
(zgodnie z punktem 37) bez uzasadnienia jest naruszeniem Kodeksu Klubu,

40. Kazdy Cztonek Klubu powinien niezwtocznie wprowadzi¢ niniejszy Kodeks do regularminu pracy

firmy zarzadzanej przez Cztonka Klubu, a naruszenie przez pracownika Kodeksu okresli¢ w
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regulaminie pracy jako "powazne naruszenie warunkéw zatrudnienia".
41. W przypadku powstania watpliwosci, co do zachowania zasad etyki zawodowej Zarzad Klubu ma
prawo - po konsultacjach z Sgdem Kolezenskim Klubu - zawiesi¢ Cztonka w prawach Cztonka do

wyjasnienia watpliwosci, jednak na nie wiecej niz 6 miesiecy.
Czlonkostwo w Klubie:

42. Cztonkiem zwyczajnym Klubu jest kazda osoba fizyczna zarzadzajgca u przedsiebiorcy, ktéry
swiadczy komercyjnie ustugi projektowe z dziedziny brand design, z ktérych przychody stanowia
ponad 50 procent jego przychodéw rocznych i ktéra:

Stanie sie cztonkiem Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR

b. wypetniipodpisze deklaracje cztonkowska Klubu,

C. whniesie optate roczng do 1 dnia nastepnego miesigca od ztozenia deklaracji cztonkowskiej
na rzecz dziatalnosci Klubu w kwocie ustalanej corocznie przez Walne Zebranie Cztonkéw
Klubu

d. Zlozy w sekretariacie Stowarzyszenia Komunikacji Marketingowej SAR niniejszy Kodeks
podpisany przez wszystkich cztonkéw zarzadu przedsiebiorstwa Cztonka Klubu, wszystkich
wspolnikow - zgodnie z aktualnym KRS lub wpisem do dziatalnosci gospodarczej (kopia jako
zatacznik) - oraz dyrektoréw dziatéw obstugi klienta i dyrektoréw kreatywnych Cztonka
Klubu.

e. Uzyska pisemna rekomendacje dwéch Cztonkéw Zatozycieli Klubu lub Zarzadu Klubu po
uprzedniej prezentacji portfolio prac zrealizowanych przez tego przysztego Cztonka Klubu.

43. Cztonkiem wspierajagcym Klubu moze by¢ przedsiebiorca, o ktérym mowa w pkt 42, na warunkach

analogicznych jak w pkt 42.

(podpis)
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