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Rozdziat 1 Postanowienia ogllne

81
»Polityka marketingowa”, zwana dalej Politylokreila podstawowe zasady:

1) dzialania Banku w obszarze wplywania na postrzeg@dnku lub jego produktéw przez
obecnych i potencjalnych Klientdw oraz spotecamdokalne;

2) wspierania procesow sprzegavych produktéw Banku;

3) wspolpracy z innymi Bankami Spotdzielczej Grupy Bawej w ramach funduszu
promocyjnego;

4) okreslenia zasad dziataldoi Banku w obszarze sponsoringu i wspoétpracy z aradi

§2
1. Polityka nie narusza postanowigpowszechnie obowzujacego prawa, Statutu Banku oraz
kodeksow dobrych praktyk, prayjych przez Bank.

2. Polityka nie narusza postanowieregulacji wewsgtrznych Banku w szczegOléa w zakresie:

1) Zasad dobrych praktyk Banku;

2) Zarzdzania zmianami;

3) Regulaminu zargdzania konfliktami interesow;
4) Politykg zgodndci.

§3
W przypadku dziaka marketingowych realizowanych przez Bank wraz zyimn Bankami
zrzeszonymi w ramach Spoétdzielczej Grupy Bankowsfosuje si do nich odpowiednio
postanowienia Polityki odnosze s¢ do tych dziata.

Rozdziat 2 Definicje
84
Uzyte w Polityce okréenia oznaczaj

1) Bank — Bank Spétdzielczy w Gniewie;

2) Klient — podmiot, ktéry korzysta lub potencjalnieoie korzysté z produktéw Banku, dulacy
Konsumentem lub Klientem Instytucjonalnym;

3) Konsument — osoba fizyczna dokogmaj z Bankiem czynn@i prawnej niezwjzanej
bezpgrednio z jej dziatalngcia gospodarczlub zawodow;

4) Klient Instytucjonalny — podmiot niesdacy Konsumentem;

5) Spoteczné: lokalna — zbiorow& osob mieszkapych i pracuicych, lub prowadzych
dziatalnag¢ spoteczy, gospodarcg kulturalrg, samorzdows, na okrélonym obszarze na ktérym
Bank prowadzi dziatalrig;

6) Odbiorca — podmiot lub grupa podmiotéwsdhca adresatem dzidtamarketingowych Banku,
w szczegolngci Klient, lub spoteczn& lokalna;

7) Konkurent — podmiot dziatagy na tym samym rynku co Bank, lub ofeiay podobne produkty;

8) Produkt —$wiadczone przez Bank ustugi;



9) Przekaz marketingowy — komunikacja w obszarachstmgch w 81, ktérej nadawgest Bank,
jego pracownicy lub czionkowie jego organdw;

10)standardy tssamdci— stosowane przez Bank zasady gasne z prezentowaniem znakéw
odr&niajgcych Bank lub jego produkty oraz zasady formulowanireci przekazu
marketingowego;

11)reklama — przekaz marketingowy Banku skierowany Kienta lub spoteczni lokalnej,
zawierajcy informacje zwizane z dziatalniwia Banku Ilub jego produktami, shrcy
oddziatywaniu na Odbiogcw celu wplynécia na postrzeganie Banku lub jego produktéw przez
Odbiore; reklamy wrozumieniu polityki jest rownie akcja promocyjna, poleggja
na zorganizowanych dziataniach skierowanych do niich, indywidualnie okrdonych
Odbiorcow (marketing bezgredni);

12)lokowanie produktu — reklama, ktéra przedstawia halwvigzuje do dziatalnéci Banku lub jego
produktu w taki sposolye stanowd one element audycji radiowej lub telewizyjnej, andan
za opta¢ lub podobne wynagrodzenie, azakw postaci nieodptatnego udgstienia towaru lub
ustugi;

13)dziennikarz — przedstawiciel prasy, telewizji, egdnediéw internetowych lub bloger;

14)sponsorowanie (sponsoring) — dziatania Banku ppdegana finansowym lub pozafinansowym
wsparciu aktywnéci podmiotow trzecich w zamian za promowanie windruBanku lub jego
produktow.

Rozdziat 3 Zasady ogdlne

§5
1. W swej dziatalnéci marketingowej Bank dziata z poszanowaniem gédnadzkiej oraz zasady
niedyskryminowania ze wzglu na pté, rag, pochodzenie etniczne, wyznanie, reljgi
narodow@¢, orientacg seksualp, wiek, niepelnosprawré, przekonania polityczne
i przynalenos¢ zwiazkows.
2. Podstaw przekazu marketingowego Bankumawdziwe informacje.

3. Dziatalng¢ marketingowa Banku jest dokonywana w poszanowarpowszechnie
obowigzujacego prawa, zasad uczciwego obrotu i konkurencjiingsci ludzkiej oraz dobrych
obyczajow. W przypadku reklam, dziatabdomarketingowa Banku dodatkowo uwedhia
dbala¢ o interes Klienta.

4. Realizacja Polityki stzy realizacji Strategii Banku oraz Strategii Spéédizzej Grupy Bankowej.

§6
Wykonujac Polityke, Bank dzy do:

1) polepszania reputacji Banku jako rzetelnej instytugnku finansowego, ciegeej st
zaufaniem publicznym;

2) poszerzenia kgu podmiotow rozpoznagych dziatalné¢ Banku;

3) ksztaltowania pozytywnej oceny dziataéod Banku przez OdbiorcOw w oparciu o rzetelne
i prawdziwe dane;

4) spojnaci przekazu marketingowego ze stosowanymi w Bankasadami dotyeymi
standardow tzsamgci;

5) budowania pozytywnych relacji z Odbiorcami zmiegzggh do zwgkszania ich zaufania
wzgledem Banku;



6) wsparcia dziakabiznesowych Banku.

87
1. Bank podejmujc konkretne dziatlania marketingowe,z#larazowo definiuje Odbiogcdanego
dziatania i konstruuje téé komunikatow do niego skierowanych tak, aby Odtdomogt je
w petni i bez nadmiernego wysitku zrozurhie
2. Bank przygotowujc przekaz marketingowy, uwzglnia wnioski ptyace z otrzymanych uwag
dotyczicych wczéniejszych przekazéw marketingowych Banku.

§8

Dziatania marketingowe Banku powinny dyodejmowane w taki sposob, aby nie ingerowa
w prywatnaé¢ Odbiorcy, w szczegélioi przez ucizliwe nagabywanie w miejscach publicznych lub
nadwywanie technicznyckrodkéw przekazu informacii.

§9

Dziatania marketingowe Banku powinny &yw miag mazliwosci, poprzedzone analjzotoczenia
przekazu marketingowego, poditkm zgodnéci tego otoczenia z politgki interesem Banku.
W szczegolnéci analiza polega na ustaleniu, czy kontekst lubejsue publikacji przekazu
marketingowego niedalzie mi€ negatywnego wptywu na wizerunek Banku lub jegadpkaow.

§10

Dziatania marketingowe Banku nie mpogmierz& do budowania negatywnego wizerunku
Konkurentow Banku, poddawania watpliwos¢ ich solidndgci lub oceny ich dziatalniwi.

§11

1. Przekaz marketingowy, za wggkiem kontaktéw z dziennikarzami, przed jego uptéiieniem
wymaga zaopiniowana przez ragderawnego, adwokata lub kancetapgrawry obstugujca Bank
oraz akceptacji Stanowiska sprawozdavicezoryzyk bankowych.

2. W sytuacji zlecenia przygotowania przekazu markgtimego przez podmiot zewtnzny lub SGB-
Bank S. A. (Bank Zrzeszgjy), Bank dba o jego zgodfio z niniejsz Polityka i przepisami
powszechnie obowzujacego prawa.

Rozdziat 4 Reklama
8§12

1. Bank nie stosuje reklam, ktére sprawiayrazenie neutralnej informacji. Bank dba o to, by
Odbiorca mégt zawsze zidentyfikowaeklang jako komunikat promuygy Bank, jego dziatalrié
lub jego produkty.

2. W kontaktach z dziennikarzami, pracownicy Banku tgmga zgodnie z obowvgizujgcymi
regulacjami wewetrznymi.

3. Tres¢ prasowych artykutdbw sponsorowanych wymaga zawsHeryracji oséb udzielagych
wywiadu.



§13

Bank nie przedstawia w reklamie danych, rekomemdatjormacji lub objdnien dotyczcych
produktu, ktorych nie ma odpowiednio udokumentovednypokumentacja potwierdzap wskazane
okoliczndici jest udosgpniania w stosownym zakresie glanie Odbiorcy reklamy.

§14

1. Tresé¢ reklam Banku:

1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

jest prawdziwa, rzetelna i aktualna;

jest zrozumiata dla Odbiorcy przez dostosowaniécireesklamy do jego poziomu wiedzy
i doswiadczenia;

nie naduywa zaufania Odbiorcy do Banku i podmiotow sektmmakowego;

nie nadaywa ograniczé wiedzy lub braku diwiadczenia Odbiorcy;

w przypadku Klientow - nie wprowadza Klienta watht oraz zapobiega mliwosci
wprowadzenia Klienta w bdl, ktéry mogitby wplyné na decyz Klienta co do nabycia
produktu Banku, w szczegolém przez wprowadzenie w4d co do:

a) charakteru prawnego reklamowanego produktu, w tsawp obowizkdw Klienta,

b) istotnych cech przedmiotu reklamy, w tym eksponoyearkorzyci, mazliwego dochodu
i czynnikdw wpltywajcych na jego wysoké oraz maliwych korzysci podatkowych;

¢) ponoszonych przez Klienta catkowitych kosztowazanych z produktem;

d) dodatkowych korzéci, ktore mana osagna¢ w zwiazku z produktem reklamowanym;

e) w przypadku peyczek i kredytéw - ponoszonych przez Klienta catkgeh kosztéw
zwigzanych z reklamowanym produktem, ich rodzaju, ridmpch zabezpieche
termindw sptat, rzeczywistych kosztéw odsetek amagch maliwych opfat;

f) czasu, wart€ci oraz terytorialnej dogpnaici reklamowanego produktu;

g) ryzyka zwhzanego z nabyciem lub korzystaniem z reklamowaipegduktu;

h) uzyskanych przez Bank lub jego produkt nagrod lybdanien;

I) dziatar Banku na polu spotecznej odpowiedzigltidiznesu;
nie odnosi s do zindywidualizowanych oso6b fizycznych oraz inmygodmiotéw bez ich
uprzedniej zgody;
nie narusza débr osobistych oséb fizycznych lubr déématerialnych osob prawnych oraz
chronionych prawem utworow i znakéw towarowych;

w przypadku przywotywania danych pochedgch od innego i Bank podmiotu,
w szczegolnéci sonday, rankingdw, ratingdw i bada statystycznych, reklama zawiera
zrédto tych danych;

nie propaguje zachowasprzecznych z zasadami ochrofrpdowiska i zrownowzonego
rozwoju;

10)unika zdominowania przekazu marketingowego przez watywanie kku lub

wykorzystywanie przegiéw Klienta w celu wptynicia na jego decygj

11) nie przywotuje kodekséw dobrych praktyk, ktérychnRanie stosuje.



2. W przypadku produktow Banku, tereklamy:

1)
2)
3)
4)

5)

6)

jasno okréla jakiego produktu lub gamy produktéw dotyczy;
informuje o istnieniu czynnikow ryzyka zgzanych z reklamowanym produktem;

jesli sa powigzane z produktem optaty lub prowizje, reklama infoje o ich istnieniu
oraz wskazuje miejsce udeghienia informacji w tym zakresie;

nie eksponuje korzgi w taki sposéb, ktory powodowatby umniejszeni@a@enia kosztéw
i ryzyk zwigzanych z produktem Banku;

w przypadkach gdy jest to uzasadnione, wskazujdamy czas funkcjonowania produktu
oraz poziom akceptacji ryzyka;
nie zackca do korzystania z reklamowanych produktow w spasékorzystny dla Klienta.

3. Forma reklamy:

1)

2)
3)

4)

umazliwia Odbiorcy swobodne zapoznaniesc sie wszystkim tré&ciami skladajcymi sie
na przekaz, w szczegokw co do zastrzeeh zawartych w reklamie;

w przypadku reklamy magej posta graficzry, nie utrudnia zapoznania< jej trecia;
w przypadku reklamy audiofonicznej Ilub audiowizugn niezlgdne zastrzeenia
sg odczytywane przez lektora;

nie stwarza madiwosci, zeby prawdziwe informacje zawarte w reklamie zostakydnie
odczytane przez Klienta.

4. Ocena tréci i formy reklamy, o ktérej mowa w niniejszym razdle, uwzgédnia wszystkie jej
elementy, kontekst w jakimgasprzedstawiane oraz przewidywane przez Bank zacdhiawa
Odbiorcy.

§15

W przypadku reklam, ktérych Odbiargest lub mae by Konsument, Bank:

1)
2)

3)

4)

5)
6)

dba o to, by reklama nie znieksztatcata zachorwakowych Konsumenta;

unika agresywnych form reklamy poleg@jch na wywieraniu niedopuszczalnego nacisku
(wykorzystania przewagi wzgdem Konsumenta) lub ograniczeych swobod wyboru
Konsumenta, ktére magwptyna¢ na jego decyzj co do produktu, ktorej inaczej by nie
powzit;

nie stwarza madiwosci, zeby prawdziwe informacje zawarte w reklamie zostakdnie
odczytane przez Konsumenta;

dba o to, by reklama nie porgla istotnych informacji potrzebnych Konsumentowi do
podicia decyzji zwazanej z produktem;

wskazuje koszty produktu z uwzdhieniem podatkéw lub sposdb obliczenia tych kosztd

w przypadku produktéw, ktére nasa naby poza placowk Banku, wskazanie mbwosci
odstpienia od umowy.

§16

1. J&li przedmiotem reklamy jest kredyt konsumencki go@ipcy przepisom ustawy z dnia 12 maja
2011 r. o kredycie konsumenckim oraz reklama zawidane dotyce kosztu kredytu
konsumenckiego, reklama dodatkowo powinna @&ée w sposob jednoznaczny, zrozumiaty
i widoczny wymogi wynikajce ze wskazanej powsj ustawy.



2. Informacje, o ktérych mowa w ust. 1 Bank podajepaastawie reprezentatywnego przykfadu.
Przy okrélaniu reprezentatywnego przykladu ngleokresli¢c warunki umowy o kredyt
konsumencki, na ktérych Bank spodziewa zawrz€é co najmniej dwie trzecie umow danego
rodzaju przy uwzgldnieniu przez te umowyredniego okresu kredytowania, catkowitej kwoty
kredytu i czstotliwosci wyskpowania na rynku umow danego rodzaju. Bank gromadzi
odpowiednie dane w celu ustalenia na ich podstespeezentatywnego przyktadu.

§17

1. Jsli przedmiotem reklamy jest rachunek bankowy, reldaeksponuje informagp:

1) nominalnym rocznym oprocentowanimodkow piengznych zgromadzonych na rachunku
bankowym;

2) minimalnej wymaganej kwocigrodkdw piengéznych, ktéra powinna zostazdeponowana
na rachunku bankowym, 7eli oshgniccie stopy procentowej eksponowanej w reklamie
uzaleznione jest od zdeponowartisodkéw piengznych w okrélonej wysokdci;

3) minimalnym okresie zdeponowanieodkow piengznych, jezeli jest to warunkiem naliczenia
odsetek wedtug stopy procentowej eksponowanej Vamak.

2. J&li srodki pienkzne na rachunku bankowymy soprocentowane wedlug zmiennej stopy
procentowej, reklama wskazana w ust. 1 zawierg taformacg. W przypadku, gdy Bank

w okresie wymaganego gromadzeriamdkow piengznych na rachunku bankowym stosuje

zréznicowane poziomy oprocentowania za poszczegolnesgkrreklama wskazana w ust. 1

podaje efektyws roczry stog oprocentowania.

§18

Jeli przedmiotem reklamy jest kredyt lub pmzka, reklama eksponuje informaap czynnikach
ograniczajcych maliwos¢ uzyskania kredytu lub pgczki, przy zachowaniu deklarowanego
w reklamie poziomu kosztow, a w przypadku kredytgwodlegagcych ustawie wskazanej
w 8 16 ust. 1 — roéwnierzeczywisi roczry stog oprocentowania obliczgnzgodnie ze wskazan
ustavy.

§19

Bank dba o to, by przygotowanie reklamy nie nala na uszczerbek obiektow o znaczeniu
przyrodniczym, historycznym lub artystycznym.

§ 20

Bank stosuje reklagnporéwnawcz w poszanowaniu zasad uczciwej konkurencji oraz altba, by
taka reklama nie naruszata dobrych obyczajow pgezne zapewnienie patsizych warunkéw przez
reklane:

1) unika wprowadzenia w i, 0 ktébrym mowa w §14ust. 1 pkt 5 niniejszej pit

2) rzetelnie i w sposéb dajy sk zweryfikowa na podstawie obiektywnych kryteriow, reklama
poréwnuje produkty zaspokagap te same potrzeby lub przeznaczone do tego sareégo

3) obiektywnie porownuje jedn lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdyeh
i typowych cech produktéw, do ktorych mpgaleze¢ cena i koszty ponoszone przez Klienta;

4) nie powoduje pomytek w rozedieniu midzy Bankiem a Konkurentem ani ¢dzy ich
produktami, lub oznaczeniami;



5) nie dyskredytuje produktéw, dziatakw, oznaczé, a take okoliczndci dotyczcych
Konkurenta;

6) nie wykorzystuje w sposob nieuczciwy renomy oznad¢enkurenta lub jego produktow;

7) nie przedstawia produktéw jako imitacji czystelownictwa produktu chronionego znakiem
towarowym albo innym oznaczeniem ognéajacym;

8) w przypadku, gdy jest to oferta specjalna — w zaséci od warunkow jasno i jednoznacznie
wskazuje dat wygasniecia tej oferty lub warunki jej zakezenia przez Bank, aZeli oferta
specjalna jeszcze nie obaauje, powinna wskazywaréwniez dat, od ktorej szczegdlne
warunki oferty lgda obowizywaly.

§21

W przypadku gdy reklama przyjmuje fognwsparcia finansowego lub pozafinansowego audycji
radiowej lub telewizyjnej lub forgmlokowania produktu w audycji telewizyjnej lub radiej, Bank
we wspétpracy odpowiednio z producentem lub nadawaadycji podejmuje dziatania shce
zapewnieniu zgodriai lokowania produktu w audycji z przepisami ustazvginia 29 grudnia 1992 r.

o radiofonii i telewizji.

Rozdziat 5 Sponsoring

§22
W przypadku inicjatyw podmiotéw trzecich, Bank eonzig¢ w nich udziat poprzez sponsoring.
Sponsorowanie podmiotéw trzecich odbywars zasadach i w celach o#lenych w Polityce.

3. Podstaw dokonywanego sponsoringu powinnachymowa w formie pisemnej, ktora okl
proporcjonalny do wsparcia udzielonego przez Bardiresswiadczeér ze strony podmiotu
sponsorowanego, ktére gk kreowaniu pozytywnego wizerunku, popularyzaciji kanwa
towarowych i zwgkszeniu prestu Banku. Podstaav dziatania sponsoringowego & by
réwniez dokument zlecenia ol¢l®nych czynnéci podmiotowi sponsorowanemu, spgizony
w formie pisemnej, ktérego e zostata zaakceptowana przez podmiot sponsorowany.

4. Do swiadczeé podmiotu sponsorowanego najev szczegolngci:
1) udzielenie Bankowi podgkowan w formie i treici skonsultowanej z Bankiem;

2) ekspozycja oznac#eBanku lub jego produktow w sposob ustalony z Bamkii na
okreslonych przez Bank zasadach;

3) zaproszenie przedstawicieli Banku do udziatu w spoowanej inicjatywie w formie
i na zasadach ustalonych z Bankiem;

4) prezentacja produktéw Banku;

5) umazliwienie Bankowi umieszczenia w jego materiatach riieingowych informacji
0 udzielonym wsparciu,

6) Przekazanie materiatu zdjowego dokumentgiego wydarzenie wraz z przekazaniem praw
do wykorzystania materiatu na wszystkich polachpliatacii.

§23

Dziatania Banku w zakresie sponsoringu, o ktérycbowm w § 24, s podejmowane zgodnie
Z obowizujacym w Banku podzialem kompetenciji.



Rozdziat 6 Kontakty z dziennikarzami

w

2.

§24

Zarzd Banku mae upowani¢ niektorych pracownikow do kontaktu z dziennikantaRada
Nadzorcza mze upowani¢ niektorych swoich cztonkow do vigj wymienionych kontaktéw na
podstawie stosownego stanowiska lub uchwaty.

Pracownicy Banku nieupovmieni przez Zarp, a take czionkowie Rady Nadzorczej
nieupowanieni przez RaglNadzorcz w przypadku kontaktu ze strony dziennikarza, wstnzja

sie od udzielania jakichkolwiek komentarzy i niezwtaz kierup osoby zainteresowane do 0s6b
wskazanych w ust. 1.

Udzielanie wywiadu przez pracownika Banku wymagadzgZarzdu.

Tres¢ wypowiedzi musi b§ autoryzowana przez osphdzielajca wywiadu.

§25

Pracownicy Banku, w zakresie merytorycznym odpoajgym ich funkcjom, $ zobowhzani
do niezwtocznego udzielenia podmiotom wskazanym 26 &ist. 1w przygotowaniu wszystkich
niezkzdnych informaciji potrzebnych w kontaktach z dziéanzami.

W Banku prowadzony jest rejestr opublikowanych wyjgalzi czionkow Rady Nadzorczej,
cztonkow Zarzdu Banku a take pracownikow.

§ 26

Pracownicy komérek i stanowisk organizacyjnych Bankformup niezwiocznie Zarg Banku
o istotnych informacjach w zakresie hjeego dziatania, a dotygaych oferty lub wizerunku Banku,
ktore stanowj lub mog stanowt zrédio zainteresowania dziennikarzy lub publicznkomentarzy
ze strony Konkurentow.

Rozdziat 7 Komunikaty zewretrzne wplywajace na wizerunek Banku

1.

§ 27

W przypadku jéli wypowiedzi, o ktérych mowa w § 24:

1) sg nieprawdziwe, nigiste lub wprowadzajw blad,

2) s3 oparte na nieobiektywnych podstawach,

3) zinnych powodow wymagayeakciji Banku,

Zarzad Banku Bank niezwlocznie informuRad: Nadzorcz i podejmuje decyzjo dziataniach
naprawczych.

2. Przedstawienie stanowiska przez Bankzenmasipi¢c w szczegdlnéci poprzez zadanie
umieszczenia sprostowania w trybie ustawy z dniatgéznia 1984 r. Prawo prasowe.



