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Asahi Europe & International (AEIl)
wierzy, ze jej obowigzkiem jest bycie

silg napedowa pozytywnych zmian,
zaréwno na poziomie globalnym, jak

i w ramach spotecznosci, w ktorych
prowadzi dziatalnos¢. Nieodtaczng
czescig tego procesu jest odpowiedzialna
komunikacja oraz odpowiedzialna
sprzedaz i marketing naszych produktéow.

Pomimo, ze reklama piwa i alkoholu jest dziatem reklamy
najbardziej obwarowanym przepisami na Swiecie, uwazamy, ze
bycie odpowiedzialnym reklamodawcg czesto wymaga od nas
wiecej niz tylko przestrzegania przepiséw prawa.

Wraz z przestrzeganiem lokalnych przepiséw prawa
wymagamy, aby nasze przedsiebiorstwa stosowaty sie do
postanowien Polityki Komunikacji Marketingowej Grupy AEI
(,Polityka”), ktéra wyznacza spdjne standardy marketingowe
dla wszystkich naszych marek na $wiecie.

Od naszych posrednikéw, parteréw biznesowych i wszystkich,
ktérzy dziatajg w naszym imieniu, oczekujemy przestrzegania
przepisow niniejszej Polityki.

Aby zagwarantowac, ze nasze reklamy prowadzone bedg
z poszanowaniem wartosci kulturowych obowigzujgcych
w danym kraju, dodatkowo zachecamy do przyjecia,
przestrzegania kodeksow i uczestnictwa w procesach
samoregulacyjnych na lokalnych rynkach, na ktérych
prowadzimy dziatalnosé.

W celu podniesienia standardéw w catej branzy, z niniejsza
Politykg zapoznajemy detalistow, pozostatych producentow
piwa i alkoholu dziatajgcych na rynkach i w regionach,

w ktorych jestesmy obecni, jak rowniez wszystkich pozostatych
partneréw spotecznych.

Polityka ta dostepna jest réwniez na stronie
www.asahiinternational.com.

W celu zabezpieczenia prawa naszej formy do prowadzenia
dziatalnosci (LTT), co dotyczy réwniez marketingu i promocji
naszych marek, niezbedng role odgrywajg pracownicy
sprzedazy i marketingu.

Niniejsza Polityka ma zastosowanie dla wszystkich
komunikatéw marketingowych pozostajgcych pod kontrolg
przedsiebiorstw AEI, bezposrednio czy tez przez posrednikéw,
partneréow handlowych, pracownikow itp.


http://www.asahiinternational.com.

Czesc A:

Kodeks komunikacji marketingowej

Kodeks komunikacji marketingowej
(,,Kodeks”) okresla dla przedsigbiorstw
AEl, ich partneréw handlowych,
posrednikéw i innych oséb dziatajagcych
w ich imieniu, spdjne, minimalne
standardy dotyczace tresci komunikatéw
marketingowych i zasad ich
umieszczania w srodkach przekazu.

Termin ,komunikacja marketingowa” oznacza reklame

i promocje marki produktu we wszelkich mediach, w tym

w marketingu bezposrednim, wspétpracy z influencerami,
mediach cyfrowych, internecie, wiadomosciach SMS,

na opakowaniach i etykietach, w ramach promocji marek,
dziatan public relations prowadzonych przez marki,
eksperymentalnych programéw marketingowych, lokowania
produktu, merchandisingu, materiatdbw POSM, sponsoringu
marek oraz marketingu kategorii produktéw.

Komunikacja uznawana jest za ,komunikacje marketingowg”
regulowang postanowieniami niniejszego Kodeksu, gdy:

» jest skierowana do konsumentow,
* wspiera sprzedaz i marketing marek,

* prowadzona jest w sposob bezposredni, posredni
lub jest celowo inspirowana przez marke.

»-Komunikacja marketingowa” nie obejmuje: badan (Polityka
badan rynkowych), komunikatow poswieconych wytgcznie
zréwnowazonemu rozwojowi, zapobieganiu spozywania
alkoholu w sposob nieodpowiedzialny, komunikatéw
prasowych, komunikacji korporacyjnej, oswiadczen dla mediow
lub urzedoéw panstwowych.

Podstawowe zasady

01 Komunikat marketingowy:

* musi by¢ zgodny z przepisami prawa i prawdg, przyzwoity,
doktadny, niedwuznaczny oraz zgodny z przyjetymi zasadami
uczciwej konkurencji i dobrych praktyk handlowych,

* musi by¢ wyraznie rozpoznawalny jako komunikat
o charakterze marketingowym,

* musi by¢ przygotowany z nalezytym poczuciem
odpowiedzialnosci spotecznej,

* musi stosowac sie do wszelkich przepiséw i wymogow prawa,

* nie moze by¢ nieetyczny, dyskryminacyjny ani w zaden inny
sposo6b naruszac ludzkiej godnosci lub uczciwosci,

* musi mie¢ na wzgledzie lokalng wrazliwo$¢ w odniesieniu
do wartosci kulturowych, pici, rasy, orientacji seksualnej
oraz religii, oraz

* nie moze wykorzystywa¢ tematéw, obrazéw, symboli,
znakow lub postaci, ktore mogg byé uznane za nielegalne,
wprowadzajgce w btad, obrazliwe, uwtaczajace, ponizajgce,
dyskredytujgce, nieautentyczne lub nienaturalne.

4

02 Globalne kodeky

Dziatamy z poszanowaniem globalnych kodekséw, w tym
wiasciwych kodeksow postepowania Miedzynarodowej Izby
Handlowej (International Chamber of Commerce, ICC) oraz
globalnych standardéw ustanowionych przez Miedzynarodowy
Sojusz na rzecz Odpowiedzialnego Spozywania Alkoholu
(International Alliance for Responsible Drinking, IARD.

Zapobieganie konumpciji alkoholu
przez nieletnich

03 Komunikat marketingowy nie moze by¢ kierowany do

0s6b nieletnich (lub do osob ponizej 18. roku zycia w krajach,
w ktorych ograniczenia wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu
nie obowigzuja).

04 Aktorzy i modele wystepujgcy w komunikacie
marketingowym, zatrudnieni za wynagrodzeniem, muszg
mie¢ przynajmniej 25 lat w momencie otrzymania propozyciji
uczestnictwa, co mozna w uzasadniony spos6b wnosi¢ z ich
wygladu oraz zachowania. W przypadku promocji marek,
wszyscy cztonkowie zespotéw promocyjnych muszg mie¢
co najmniej 21 lat.

05 Aktorzy wystepujacy na zasadzie nieodptatnosci

w komunikacji marketingowej prowadzonej w kontrolowanym
Srodowisku, w ktérym w celu zapewnienia, iz uzytkownik/
odbiorca jest petnoletni (lub w wieku 18 lat, jesli ograniczenia
wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu nie obowigzujg)
stosuje sie mechanizmy weryfikacji wieku, mogg mie¢ mniej
niz 25 lat, ale muszg by¢ petnoletni.

Wszystkie osoby widoczne w tresciach generowanych przez
uzytkownikdow muszg by¢ petnoletnie, chyba ze ich obecnos¢
jest przypadkowa i wyraznie nie sg konsumentami alkoholu
(np. osoby na fotografii rodzinnej). W przypadku dalszego
wykorzystania takich tresci przez przedsiebiorstwo lub

w imieniu przedsiebirostwa AEI, zastosowanie znajduje punkt 3
powyzej.

06 W komunikacji marketingowej nie wolno wykorzystywac
kreskowek, postaci (rzeczywistych lub fikcyjnych, w tym
postaci z kreskoéwek czy celebrytéw), zwierat, ikon, muzyki
lub innych elementdéw, ktére majg na celu by¢ atrakcyjne dla
dzieci i nieletnich.

07 Komunikat marketingowy mozna zamiesci¢ w druku,

w radiu, telewizji, wszystkich rodzajach mediéw cyfrowych,

w tym w Internecie i wiadomosciach SMS, tylko wowczas,
gdy mozna zasadnie przewidywac, ze przynajmniej 75%
odbiorcéw tego komunikatu jest petnoletnia (lub w wieku 18 lat,
jesli ograniczenia wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu nie
obowigzujg). Umieszczenie komunikatu w srodkach przekazu
bedzie uwazane za uzasadnione, jesli dane dotyczace

profilu odbiorcow, przeanalizowane przed umieszczeniem
komunikatu, spetniajg kryteria jego umieszczenia i sg

na ten czas najlepszymi dostepnymi danymi dla tego

srodka przekazu.

08 Wszystkie strony internetowe kontrolowane (bedace
wiasnoscig lub zarzgdzane) przez przedsiebiorstwa AEI
stuzgce celom marketingowym muszg posiadac¢
mechanizm weryfikacji wieku (np. bramki weryfikujace
wiek uzytkownika, opcje subskrypcji/zapamietania danych
uzytkownika, logowanie przy pomocy konta na portalu



spotecznosciowym itd.) celem zapewnienia, ze strona
odwiedzana jest jedynie przez osoby petnoletnie (lub osoby
powyzej 18 roku zycia w krajach, w ktérych ograniczenia
wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu nie obowigzujg).

09 Dla wszystkich stron internetowych kontrolowanych przez
przedsiebiorstwa AE| stosowac nalezy dodatkowe kontrole,
w tym m.in:

a. oprogramowanie do weryfikacji wieku zapisujgce pliki
cookies (niewielkie pliki tekstowe) na komputerze
uzytkownika, uniemozliwiajgce uzytkownikowi uzyskanie
dostepu do strony w ramach tej samej sesji, tj. ponowne
wprowadzenie daty urodzenia po wczesniejszej
nieudanej probie dostepu zwigzanej z niespetnieniem
wymogu dotyczgcego wieku;

b. odpowiednie metadane wspierajgce oprogramowanie
kontrolujgce zawartos¢ strony;

c. przekierowywanie 0sob nieletnich, ktore nie przeszty
procesu weryfikacji wieku, do odpowiednich stron
internetowych informujacych o konsekwencjach
spozywania alkoholu przez osoby nieletnie.

10 Dodatkowe przypomnienia o koniecznosci weryfikacji
wieku powinny by¢ umieszczone w tych czesciach strony,
gdzie konsumenci mogg dokonywac zakupu towardw.

11 W przypadku, gdy istnieje mozliwo$¢ udostepniania
tresci zamieszczonych na platformach kontrolowanych
przez przedsigbiorstwa AEIl, wymagane jest zamieszczenie
wyraznego komunikatu przypominajgcego uzytkownikowi,
iz odbiorca przekazywanych tresci rowniez musi by¢ osobg
petnoletnig (lub w wieku 18 lat, jesli ograniczenia wiekowe
zwigzane z zakupem alkoholu nie obowigzuja).

12 W krajach, w ktérych rozwigzania technologiczne
umozliwiajg weryfikacje danych konsumenta w rzgdowych
bazach danych, przedsigbiorstwa AEI muszg rozwazy¢
wykorzystanie tej technologii.

Odpowiedzialne spozywanie
alkoholu

13 Komunikat marketingowy nie moze przedstawiac,
promowac czy sponsorowac sytuacji, w ktorych alkohol
spozywany jest szybko, w duzych ilosciach, wbrew

woli,w ramach zawodoéw alkoholowych, lub jako odpowiedz
na wyzwanie lub presje rowiesniczg.

14 Komunikat marketingowy nie moze w zadnym wypadku
przedstawia¢ nadmiernego spozywania alkoholu jako
zachowania pozytywnego, zdrowego ani normalnego.

15 Komunikat marketingowy nie moze pokazywac¢ oséb
catkowicie lub czesciowo pozbawionych kontroli nad swoim
zachowaniem, ruchami, widzeniem lub mowg wskutek
spozycia alkoholu. Nie moze on tez w jakikolwiek sposéb
sugerowac, ze upojenie alkoholowe jest rzeczg dopuszczalng.

16 Komunikat marketingowy nie moze ukazywac
w niekorzystnym Swietle odmowy picia, abstynencji czy picia
w sposob umiarkowany.

17 Komunikat marketingowy nie moze pokazywac ani
sugerowac konsumpcji alkoholu w godzinach pracy w miejscu
pracy, chyba ze przedstawia degustatoréw lub cztonkéw paneli
degustacyjnych.

Zawartosc¢ alkoholu

18 Komunikat marketingowy nie moze podpowiadac

wyboru marki poprzez podkreslanie mocy alkoholu lub

w ogole odurzajgcego dziatania alkoholu. Dopuszczalne jest
umieszczanie informacji dotyczacych zawartosci alkoholu
danej marki na etykietach produktéw tam, gdzie jest to prawnie
dozwolone.

Funkcjonowanie organizmu
pod wptywem alkoholu

19 Komunikat marketingowy nie moze sugerowac,
ze sprawnos¢ lub sita fizyczna jest rezultatem spozywania
napojow alkoholowych.

20 Komunikat marketingowy moze przedstawia¢ spozywanie
alkoholu wytgcznie w bezpiecznym otoczeniu. Zadna z oséb
ukazanych w komunikacie marketingowym nie moze
spozywac piwa przed lub w trakcie zawodow sportowych

lub innej czynnosci wymagajacej wyjatkowej sprawnosci lub
sity fizycznej, wysokiego poziomu koncentracji, trafnej oceny
sytuacji, precyzji czy koordynacji (np. prowadzenie pojazdow,
wykonywanie czynnos$ci z uzyciem silnikéw, obstuga maszyn
lub inne dziatania o charakterze niebezpiecznym).

Aspekty zdrowotne

21 Komunikat marketingowy nie moze przedstawia¢ lub
odnosic sie do kobiet ciezarnych ani promowac¢ konsumpc;ji
alkoholu w okresie cigzy.

22 W komunikacie marketingowym nie mozna podawac,

ze alkohol ma wiasciwosci lecznicze w odniesieniu do zdrowia
psychicznego i/lub fizycznego, ani wyraznie proponowac go
jako $rodka pobudzajgcego, uspokajajgcego, dziatajgcego
stymulujgco lub dodajgcego energii.

23 Komunikat marketingowy bedzie uwzgledniat wytyczne
dotyczgce wielkosci porcji i odpowiedzialnego spozywania
alkoholu, a kazda przedstawiona w nim osoba moze trzymac
wytgcznie jeden standardowy napdj alkoholowy.

Przemoc i zachowania aspoteczne

24 Komunikat marketingowy nie moze zawiera¢ skojarzen
z brutalnymi i aspotecznymi obrazami i zachowaniami lub

z narkotykami czy kulturg narkotykowa, ani sugerowac
spozywania alkoholu w sposdb naruszajacy przepisy prawa.

Sukces spoteczny/powodzenie
u pici przeciwnej

25 Komunikat marketingowy nie moze sugerowac,

ze spozywanie napojow alkoholowych jest niezbedne
dla osiggania sukceséw w biznesie, nauce, sporcie lub
zyciu towarzyskim.

26 Komunikat marketingowy nie moze pokazywaé nagosci
ani sugerowac, ze napoje alkoholowe mogg bezposrednio
pomagaé w osigganiu sukceséw w zyciu erotycznym

lub uwodzeniu. Osoby wystepujace w komunikatach
marketingowych nie moga by¢ ukazywane w wymownych,
erotycznych pozycjach lub pozach.

27 Stroj powinien by¢ odpowiedni do ogdélinego kontekstu
komunikatu marketingowego.

Promocje marek; materialy
promocyjne

28 Zadne promocje marek nie mogg by¢ kierowane do oséb
ponizej wieku, w ktérym picie alkoholu jest dozwolone prawem
(lub do os6b ponizej 18 roku zycia, w krajach w ktdrych
ograniczenia wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu nie
obowigzujg).

29 Wszelkie promocje i materiaty promocyjne muszag
zachowywac¢ kulturowe standardy dobrego smaku i nie
mogg zachecaé¢ do spozywania alkoholu w sposob
nieodpowiedzialny.

30 Zakazane sg wszelkie zawody zaktadajgce picie alkoholu.

31 Uczestnikdw promociji nalezy zachecac do brania osobistej
odpowiedzialnosci za decyzje o piciu lub niepiciu alkoholu.



32 Napojéw alkoholowych nie wolno podawa¢ osobom
bedgcym w widoczny sposob pod wptywem alkoholu. Podajgcy
alkohol musza by¢ odpowiednio przeszkoleni, najlepiej

w ramach certyfikowanego kursu, jesli takowy jest dostepny.

33 Podczas promocji nalezy, w miare mozliwosci, zapewni¢
wode i napoje bezalkoholowe.

34 Materiaty promocyjne marek z logotypami firmy lub marek
oraz ekspozycje w punktach sprzedazy detalicznej nie moga
naruszac pozostatych przepiséw niniejszego Kodeksu. Artykuty
promocyjne nie mogg by¢ szczegdlnie atrakcyjne dla os6b
niepetnoletnich (np. zabawki dziecigce) lub oséb ponizej

18 roku zycia w krajach, w ktérych ograniczenia wiekowe
zwigzane z zakupem alkoholu nie obowigzuja.

Oznaczenia odpowiedzialnosciowe

35 Jezeli przepisy prawa nie stanowig inaczej, wszedzie
gdzie to jest stosowne, kazdy komunikat marketingowy musi
zawiera¢ w widocznym miejscu wyraznie czytelne oznaczenie
odpowiedzialnosciowe. Istniejg pewne wyjatki od tej zasady
w przypadku marek piwa bezalkoholowego (np. opakowania,
punkt 35), wiecej informacji w Aneksie 1.

36 Oznaczeniem odpowiedzialno$ciowym jest przynajmniej
jedno z ponizszych stwierdzen/symboli nawigzujacych
do stwierdzen:

a. Nigdy nie jezdze po alkoholu.
b. Tylko dla petnoletnich.
c. W cigzy nie pije alkoholu.

d. Link do strony www.aboutalcohol.com lub
do jej wersji stosowanej w danym kraju
(www.abcalkoholu.pl) stanowi obowigzkowg cze$¢
oznaczenia odpowiedzialnosciowego.

37 W odniesieniu do opakowan nastepujgce informacje muszg
widnie¢ zaréwno na opakowaniach pierwotnych, jak i wtérnych:

» Szczegodty odnosnie dostepu do strony
www.aboutalcohol.com lub do jej wersji stosowanej
w danym kraju (www.abcalkoholu.pl); ORAZ

» Trzy symbole reprezentujgce trzy oznaczenia
odpowiedzialnosciowe (odnos$nie jazdy po alkoholu,
petnoletnosci, cigzy).

o  Symbole te mogg réznic¢ sie od siebie
wygladem lub zosta¢ zastgpione
oznaczeniem w formie tekstu
w zaleznosci od lokalnych przepiséw lub
rozpoznawalnosci wsrod konsumentow.

* Wszelkie lokalnie obowigzujgce oznaczenia
odpowiedzialnosciowe, gdzie stosowne.

W przypadku bezalkoholowych rozwinie¢ marek
alkoholowych opakowania pierwotne i wtérne muszg
zawierac tylko:

» Szczegodty odnosnie dostepu do strony www.
aboutalcohol.com lub do jej wersji stosowanej w danym
kraju (www.abcalkoholu.pl); ORAZ

*  Symbol minimalnego wieku uprawniajgcego do
konsumpcji alkoholu lub pisemne ostrzezenie;

*  Wszelkie lokalnie obowigzujgce oznaczenia
odpowiedzialnosciowe (gdzie stosowne).

Nie jest konieczne, aby marki bezalkoholowe umieszczaty
symbole reprezentujgce oznaczenia odpowiedzialnosciowe
dotyczgce jazdy po alkoholu czy cigzy, jednakze zachowujg
one takg mozliwos¢.

38 Symbol lub oznaczenie odpowiedzialnosciowe nalezy
zamieszczac¢ we wszystkich komunikatach marketingowych
(m.in. w materiatach do pobrania lub udostepnienia

innym uzytkownikom, takich jak klipy wideo, zdjecia,
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aplikacje czy tresci generowane przez uzytkownikéw

lub wspotpracownikéw wykorzystywane lub ponownie
wykorzystywane przez przedsigbiorstwa AEI lub w ich
imieniu). Wyjgtkiem sg materiaty POSM o charakterze statym
(np. pokale, neony, krzesta), nowe materiaty dla konsumentéw
(np. dtugopisy, koszulki), oraz sytuacje, w ktorych rozmiar
jednostki reklamowej nie pozwala na zamieszczenie
czytelnego oznaczenia odpowiedzialno$ciowego

(np. w przypadku reklamy w kanatach cyfrowych, gdy oba boki
obrazka maja 80 pikseli lub mniej), kiedy to zamieszczenie
oznaczenia jest zalecane, ale nie jest obowigzkowe.

Zréwnowazony rozwoj srodowiska

39 Zréwnowazony rozwdj srodowiska w komunikacji
marketingowej obejmuje oswiadczenia srodowiskowe

(,green claims”) oraz wszelkie inne twierdzenia nawigzujgce
do proekologicznych wtasciwosci lub wptywu danego produktu
(lub ogdlniej méwigc, naszego biznesu) na srodowisko
naturalne. Obejmuje to twierdzenia, ze produkt nie ma
negatywnego wpltywu, ma pozytywny wptyw lub poréwnywalnie
lepszy wptyw na $rodowisko. Tego typu twierdzenia mogg
opierac sie na sktadzie produktéw i ich opakowaniach,
sposobie ich wytwarzania, produkcji, dystrybuciji i utylizaciji
oraz zmniejszeniu zuzycia wody, energii, odpaddéw lub
zanieczyszczen, jakiego mozna sie spodziewa¢ w zwigzku

z ich stosowaniem.

40 Oswiadczenia muszg opierac sie na doktadnych,
rzetelnych informacjach, a nastepnie mogg by¢ komunikowane
na rézne sposoby, zaréwno w sposob jawny jak i domniemany,
oraz mogag zwiera¢ wszelkie rodzaje twierdzen, informac;ji,
symboli, obrazéw, logotypow, grafik, koloréw oraz nazw firm,
produktow lub marek. Stosowanie wprowadzajgcych w btad,
fatszywych, niedoktadnych lub dwuznacznych o$wiadczen
Srodowiskowych nazywane jest ,greenwashingiem” i nalezy
tego zjawiska unikac, przestrzegajac nastepujacych zasad:

a. Oswiadczenia srodowiskowe nie moga wprowadzaé
w btad, a ich podstawa musi by¢ jasna.

b. Oswiadczenia srodowiskowe muszg by¢é odpowiednio
uzasadnione i poparte solidnymi dowodami.

c. W oswiadczeniach nie mozna pomijac istotnych
informacji. W przypadku ograniczone;j ilosci czasu
lub miejsca nalezy zastosowac alternatywne srodki
(np. kody QR, hiperlinki itp.), aby zagwarantowac,
ze tego typu informacje sa tatwo dostepne.

d. Nalezy unika¢ oswiadczen ogdinych lub
bezwarunkowych (takich jak ,przyjazny srodowisku”,
sekologiczny”, ,zrownowazony”, ,neutralny
pod wzgledem emisji CO,” itp.).

e. W komunikacji marketingowej mozna poréwnywac
wytgcznie produkty spetniajgce te same potrzeby
lub przeznaczone do tego samego celu, przy
czym podstawa takiego poréwnania musi byc¢
jasna i zrozumiata.

f. Oswiadczenia $rodowiskowe muszg by¢ w petni zgodne
z ustawodawstwem oraz informacjami wymaganymi
przepisami prawa.

Wszelka komunikacja srodowiskowa powinna by¢ poparta
danymi dowodowymi, ktére zostaty skontrolowane/
zweryfikowane, i/lub certyfikatem lub opinig partnera, ktéry
potwierdza, ze dane informacje zostaty skontrolowane/
zweryfikowane. Stosujgc terminologie dotyczgca
zrownowazonego rozwoju lub jakiekolwiek oswiadczenia,
nalezy podac definicje konkretnego okreslenia oraz w jaki
sposo6b dane sg obliczane i weryfikowane.
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Media cyfrowe

41 Wszystkie tresci, w tym tresci generowane przez
uzytkownikéw, zamieszczane na platformach cyfrowych
kontrolowanych (bedacych witasnoscia lub zarzgdzanych)
przez przedsiebiorstwa AElI muszg by¢ zgodne z niniejszym
Kodeksem. Tresci te nalezy moderowac w regularnych,
czestych odstepach czasu.

42 \Wykorzystanie w komunikacji marketingowej tresci
generowanych przez uzytkownikéw, wymaga zgody
pierwotnego uzytkownika lub wtasciciela tresci.

43 Wszystkie tresci generowane przy wspotpracy z lub
celowo inspirowane przez przedsiebiorstwa AE| zamieszczane
na platformach cyfrowych zarzgdzanych przez podmioty

i osoby zewnetrzne wspotpracujgce z przedsiebiorstwami AEI
muszg by¢ zgodne z niniejszym Kodeksem.

44 Wszystkie strony internetowe kontrolowane przez
przedsiebiorstwa AElI muszg zawierac link do strony
www.aboutalcohol.com lub do jej wersji stosowanej w danym

kraju (www.abcalkoholu.pl).

45 Przedsiebiorstwa AEI przestrzegajg wtasciwych wytycznych
dotyczgcych mediéw cyfrowych', w celu zapewnienia, ze osoby
wystepujgce w mediach cyfrowych, w tym influencerzy:

* majg ukonczone 25 lat w przypadku korzystania z platform,
na ktérych mechanizmy weryfikacji wieku dla influenceréw
nie sg jeszcze skuteczne;

» uczestniczg w naszych szkoleniach oraz w stosownych
lokalnych szkoleniach regulacyjnych;

» w swoich materiatach przestrzegajg wartosci Grupy Asahi
oraz lokalnych przepiséw i posiadajg opracowane mechanizmy
dziatania w przypadku naruszenia zgodnosci;

» w stosownych przypadkach wyswietlajg oznaczenia
odpowiedzialno$ciowe, prosbe o nieudostepnianie oraz
informacje o tresciach generowanych przez uzytkownikow;

* zapewniajg, ze wszystkie nasze strony sg wyraznie
rozpoznawalne jako strony biznesowe, np. poprzez
znaki weryfikacyjne.

Wspotpraca z influencerami

46 Tresci uznaje sie za wspotprace z influencerami, jezeli
influencer otrzymat wynagrodzenie od marki albo jezeli marka
sprawowata kontrole redakcyjng? nad trescig. Wynagrodzenie
obejmuje wszelkie swiadczenia przekazywane przez marke
w zwigzku z dziatalnoscig promocyjng influencera, w tym
miedzy innymi zaptate pieniezna, bezptatne produkty,
sponsorowane podroze lub kody rabatowe®.

47 Wszystkie tresci influenceréw zwigzane

z przedsiebiorstwami AEI muszg by¢ w sposéb jasny

i natychmiastowy rozpoznawalne jako tre$ci marketingowe
poprzez zastosowanie przejrzystego oznaczenia®*, na przyktad
oznaczenia dostepnego bezposrednio na danej platformie lub
hashtagow takich jak ,#reklama” lub ,#postsponsorowany”.
Muszg réwniez zawiera¢ oznaczenie odpowiedzialnosciowe,
takie jak ,Nigdy nie jezdze po alkoholu” lub , Tylko dla
petnoletnich”. Tre$ci musza by¢ zgodne z lokalnymi przepisami
oraz z niniejszym Kodeksem.

48 Przedsiebiorstwa AEI stosujg ponizsze standardy

w odniesieniu do wszelkiej odptatnej wspodtpracy

z influencerami, wspotpracy wigzgcej sie z innymi korzysciami
oraz w zamian za przekazane produkty®. Lista kontrolna
zgodnosci znajduje sie w Aneksie IV.

a. Influencerzy muszg mie¢ ukonczone 25 lat w przypadku
platform, na ktérych nie funkcjonujg skuteczne
mechanizmy potwierdzania wieku, a ich tresci muszg
byc¢ skierowane przede wszystkim do odbiorcéw,
ktorzy osiggneli minimalny wiek uprawniajgcy
do zakupu alkoholu.

b. Wszyscy influencerzy muszg zostac¢ zweryfikowani
przed rozpoczeciem wspotpracy w celu upewnienia sie,
ze nie sg wizerunkowo kojarzeni ze szkodliwym
lub nieodpowiedzialnym spozywaniem alkoholu, a takze
w celu oceny etycznego charakteru publikowanych
przez nich tresci oraz dopasowania ich grupy odbiorcow.

c. W przypadku wszystkich ptatnych tresci musi
zosta¢ zawarta pisemna umowa, obejmujgca
obowigzki dotyczgce oznaczania wspotpracy, zasady
odpowiedzialnosci, wiasciwe wymogi prawne oraz
narzedzia zgodne z najlepszymi praktykami w zakresie
odpowiedzialnego publikowania tresci na platformach
cyfrowych. W przypadku tresci publikowanych w zamian
za przekazane produkty influencerowi nalezy przekazaé
jasne warunki wspotpracy obejmujgce wymogi
dotyczgce oznaczania wspotpracy i odpowiedzialnosci.

d. Wszystkie posty influenceréw muszg by¢ aktywnie
monitorowane pod kagtem zgodnosci. Tresci niezgodne
z wymogami muszg zostac¢ poprawione lub usuniete
w ciggu 72 godzin od powiadomienia. Brak podjecia
odpowiednich dziatan w tym terminie skutkuje ponowng
oceng zasadnosci dalszej wspotpracy.

e. Kampanie muszg podlega¢ regularnym
audytom w celu zapewnienia statej zgodnosci
z powyzszymi standardami.

Komunikacja bezposrednia

49 Zanim przedsigbiorstwo AEI zacznie dostarczac
konsumentowi indywidualne komunikaty marketingowe,
musi ono uzyskaé scisle okreslong zgode uzytkownika

(w tym réowniez potwierdzenie daty urodzenia); wyjatek
stanowi komunikat wystany w celu uzyskania samej zgody.
Indywidualnych komunikatéw bezposrednich nie mozna
kierowac¢ do oséb niepetnoletnich (lub do oséb ponizej

18 roku zycia w krajach, w ktérych ograniczenia wiekowe
zwigzane z zakupem alkoholu nie obowigzuja).

50 Przedsigbiorstwa AEI powinny zapewnic istnienie
zrozumiatego i przejrzystego mechanizmu umozliwiajgcego
konsumentowi rezygnacje z otrzymywania bezposrednich
komunikatéw marketingowych.

51 Wszystkie bezposrednie komunikaty marketingowe
oraz procesy zarzgdzania danymi muszg by¢ zgodne

z postanowieniami Polityki dot. ochrony i przetwarzania
danych osobowych.

1 Zasady przewodnie dla mediéw cyfrowych oraz influenceréw

2 Kontrola redakcyjna moze obejmowac zaréwno sugestie dotyczace tonu i kierunku komunikacji, jak i zatwierdzanie tresci przed publikacjg.

3 Dodatkowe wytyczne dotyczace kontroli redakcyjnej i wynagrodzenia znajdujg sie w dokumencie Zalecenia EASA dotyczace najlepszych praktyk w zakresie
influencer marketingu 2023, s. 10.

4 Szczegdtowe wytyczne dotyczace oznaczania wspotpracy znajdujg sie w dokumentach Zobowigzanie IARD w zakresie wspdtpracy z influencerami
oraz Zalecenia EASA dotyczace najlepszych praktyk w zakresie influencer marketingu 2023, s. 13.

5 Wiecej informacji mozna znalez¢ w dokumentach Zobowigzanie IARD w zakresie wspotpracy z influencerami oraz Wytyczne IARD dotyczgce wspotpracy

z influencerami.


http://www.abcalkoholu.pl

Nazwy marek

52 Nazwy marek i wszelkie odpowiadajgce im opakowania,
etykiety i nazwy domen internetowych i mediow
spotecznosciowych nie mogg zawiera¢ lekcewazacych
nazw potocznych (np. ,alkopop”), ani stosowa¢ podtekstéw
seksualnych czy okreslen zwykle kojarzonych z upojeniem
alkoholowym lub piciem w spos6b nieodpowiedzialny.

Sponsoring marek

53 Sponsoring marek oznacza dla celow Kodeksu kazdg
umowe handlowg, na mocy ktérej przedsiebiorstwo AEI
zgodnie z umowg przekazuje fundusze lub inne wsparcie

w celu ustanowienia zwigzku miedzy markami firmy

i sponsorowanym przedsiewzieciem (np. imprezg sportowa,
muzyczng czy spofecznosciowg) w zamian za otrzymanie
konkretnych uzgodnionych bezposrednich lub posrednich praw
lub korzysci.

54 Sponsoring moze takze obejmowac porozumienia, na mocy
ktorych przedsiebiorstwo AEI nie otrzymuje zadnych praw ani
korzysci, jednakze przekazanie ustug, funduszy lub wsparcia
(np. obstuga baru podczas wydarzenia) moze by¢ rozumiane
jako bezposrednie wsparcie partnera marketingowego przez AEI.

55 Przedsigbiorstwa AEI mogg zawrze¢ umowe
sponsoringowg tylko wtedy, gdy mozna w zasadny sposob
oczekiwac, ze przynajmniej 75% widzéw danej imprezy
(tj. os6b przybytych na dane wydarzenie) jest petnoletnich
(lub w przypadku krajow, w ktorych nie obowigzujg
ograniczenia wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu,

ma ukonczone 18 lat).

56 Przedsigbiorstwa AEI mogg zawrze¢ umowe
sponsoringowg tylko wtedy, gdy wewnetrzna Komisja
Odpowiedzialnego Marketingu i Sprzedazy zatwierdzi
charakter oraz poszczegdlne elementy propozycji
dotyczgcej sponsoringul.

57 Przepisy Kodeksu znajdujg zastosowanie dla catosci
umowy sponsoringowej, w tym wszelkich materiatow
dotyczgcych sponsorowanego wydarzenia, na ktoérych znajdujg
sie logotypy firmy czy marki, przez caly czas obowigzywania
umowy sponsoringowej. Artykuty sponsoringowe nie mogg byc¢
szczegolnie atrakcyjne dla os6b niepetnoletnich (np. zabawki
dzieciece) lub osdéb ponizej 18 roku zycia w krajach, w ktérych
ograniczenia wiekowe zwigzane z zakupem alkoholu

nie obowigzujg.

58 Ogolny sponsoring sportowy czy muzyczny
przedstawiajacy logotypy marek jest dopuszczalny, o ile
komunikacja marketingowa nie sugeruje, ze konsumpcja
alkoholu przyczynia sie do sukceséw sportowych

czy muzycznych.

Wartos¢ energetyczna

59 Poza informacjami, ktére zgodnie z prawem nalezy
umiesci¢ na opakowaniu, na opakowaniach pierwotnych

i wtdérnych wszystkich naszych produktéw musi pojawic¢ sie
informacja o wartosci energetycznej wyrazonej w kaloriach
i kilodzulach na 100 mililitréw. Podanie pozostatych
skfadnikow odzywczych jest dobrowolne, o ile przepisy
prawa nie stanowig inaczej.




Czesc¢ B:

Nadzorowanie | egzekwowanie Kodeksu

Niniejsza czes¢ Polityki Komunikaciji
Marketingowej okresla dla
przedsiebiorstw AEI spdojne, minimalne
standardy dotyczace nadzorowania

i egzekwowania Kodeksu komunikacji
marketingowej (,,Kodeksu”).

AEI wierzy w samoregulacje swojej dziatalnosci marketingowej,
jak réwniez catej branzy. Z tego powodu doktadamy staran,
aby wdrozy¢ skuteczne procedury przestrzegania przepisow
na wszystkich rynkach, na ktérych prowadzimy dziatalnosc,
przy mozliwym uczestnictwie stron trzecich spoza branzy.

Opisana w niniejszym dokumencie Komisja Odpowiedzialnego
Marketingu i Sprzedazy (KOMIS) odpowiada za zatwierdzanie,
monitorowanie oraz ocene catosci komunikacji marketingowej,
jak réwniez za rozpatrywanie wszystkich skarg i zazalen,

jakie trafiajg do przedsiebiorstwa w zwigzku z prowadzong
komunikacjg.

KOMIS powinnna réwniez umozliwia¢ dyskusje oraz ocene
spotecznych i rynkowych sit, ktére bedg mie¢ wptyw na nasza
komunikacje, zaréwno teraz jak i w przysztosci. Komisja
powinna sktada¢ lokalnemu Zarzgdowi raporty ze swojej
dziatalnosci oraz wszelkich nadzwyczajnych spraw, jakimi sie
zajmuije.

Komisja Odpowiedzialnego
Marketingu i Sprzedazy

60 Wszystkie przedsiebiorstwa AEI zobowigzane sg
posiada¢ wewnetrzng Komisje Odpowiedzialnego Marketingu
i Sprzedazy (KOMIS).

61 KOMIS nie moze przewodniczy¢ pracownik dziatu
marketingu ani sprzedazy. Pracownicy tych dziatdw nie mogg
stanowi¢ wiekszosci decyzyjnej Komisji, ale mogg uczestniczyé
w jej pracach jako cztonkowie Komisiji.

62 W sktad KOMIS musi wchodzi¢ pracownik (pracownicy)

z dziatu ds. korporacyjnych i dziatu prawnego, Dziat ds.
korporacyjnych i dziat prawny reprezentujg dwa obowigzkowe
gtosy w procesie gtosowania Komisji.

63 W sktad KOMIS musi wchodzi¢ ekspert

ds. zrbwnowazonego rozwoju, ktéry petnigc role specjalnego
doradcy, obowigzkowo zatwierdza wszelkg komunikacje
zwigzang ze zrobwnowazonym rozwojem.

64 Pracownicy innych dziatdw moga zasiada¢ w KOMIS ze
wzgledu na umiejetnos¢ oceny sytuacji, Swiadomosc¢ kwestii
zwigzanych z réznorodnoscig kulturowg oraz odpowiednie
doswiadczenie, przy czym ich gosy w procesie gtosowania
Komisji sg dobrowolne.

65 Przedsiebiorstwa AEI zacheca sie do przystepowania do
krajowych lub branzowych stowarzyszen samoregulacyjnych

w celu rozpatrywania zazalen (o ile dotyczy) przy udziale
podmiotéw spoza branzy lub w celu wyznaczenia niezaleznego
Przewodniczgcego KOMIS.

W wypadku, gdyby KOMIS nie byta w stanie osiggna¢
porozumienia co do tego, czy komunikat marketingowy jest
zgodny z przepisami Kodeksu, czionkowie KOMIS odwotajg sig
do Dyrektora Zarzgdzajgcego, ktéry po rozwazeniu
przeciwstawnych opinii wystgpi jako ostateczny arbiter.

Jezeli do porozumienia nie dojdzie nawet po zaangazowaniu
lokalnego Dyrektora Zarzgdzajgcego, lokalna KOMIS moze
zasiegngc¢ rady KOMIS AEI.

Rodzaje KOMIS

66 W ramach AEI wystepujg rézne rodzaje KOMIS:

* Regionalna KOMIS/KOMIS HUB - jest odpowiedzialna
za zatwierdzanie komunikacji marketingowej, ktora
przeznaczona jest na dwa lub wiecej rynkéw AEI.

Po uzyskaniu zatwierdzenia przez regionalng KOMIS,
komunikacja marketingowa musi by¢ dodatkowo
zatwierdzona przez dang jednostke biznesowg lub
lokalng KOMIS.

+  KOMIS Jednostki Biznesowej — to KOMIS nadzorujaca
okreslong jednostke biznesowa, w ktérej sktad wchodzi
kilka rynkow sprzedazy, np. EMEEA.

* Lokalna KOMIS — to KOMIS nadzorujgca jeden rynek
lub grupe krajow traktowanych jako jeden rynek,
np. KOMIS dla Czech i Stowaciji, Polski czy Wegier.

Pracownicy dziatu sprzedazy
i marketingu

67 Kazda osoba, na ktérej spoczywajg obowigzki
sprzedazowe lub marketingowe, zobowigzana jest zna¢

i przestrzegac¢ wszystkich polityk (takich jak Polityka
Komunikacji Marketingowej, Polityka badan rynkowych itp.),
jak rowniez stosowac sie do lokalnych procedur.

68 Od wszystkich tych os6b oczekuje sig, iz w swoich
dziataniach bedg postepowac zgodnie z duchem i literg
niniejszej Polityki, jak rowniez zwazac na opinie docelowych
odbiorcéw na temat prowadzonej komunikacji i jej rozumienie,
a takze na wptyw komunikacji na te grupe odbiorcéw oraz
szerszy kontekst kulturowy i spoteczny.

69 Pracownicy dziatu marketingu powinni zawsze posiada¢
dostegp do danych logowania do platform cyfrowych nalezacych
do marki lub przez nig zarzgdzanych.

70 Projekty graficzne opakowan pierwotnych i wtérnych
muszg zostaé zatwierdzone przez wtasciwg KOMIS w celu
zapewnienia umieszczenia oznaczen odpowiedzialnosciowych.

71 Menedzerowie marek i/lub lokalni menedzerowie

marek sg odpowiedzialni za umieszczenie oznaczen
odpowiedzialnosciowych na opakowaniach pierwotnych
(etykietach) oraz w projektach graficznych opakowan
wtoérnych, a takze za ich przestanie do wtasciwej KOMIS
(regionalnej, jednostki biznesowej lub lokalnej) w celu
zatwierdzenia, zgodnie z ponizszym opisem. We wszystkich
wymienionych ponizej przypadkach konieczna jest konsultacja
z menedzerami marek:

a. W przypadku napojow produkowanych lokalnie przez
AEl i przeznaczonych na rynek lokalny — zatwierdzenie
przez lokalng KOMIS.



b. W przypadku napojéw produkowanych przez AEI
na jednym rynku i eksportowanych na inny rynek
sprzedazy, na ktorym istnieje lokalna KOMIS —
zatwierdzenie przez lokalng KOMIS dziatajgcg
na danym rynku sprzedazy.

c. W przypadku napojéw produkowanych przez AEI
na jednym rynku i eksportowanych na rynki sprzedazy,
na ktérych nie ma lokalnej KOMIS — zatwierdzenie przez
KOMIS jednostki biznesowej, wtasciwg dla lokalizacji
danego rynku sprzedazy.

d. W przypadku napojoéw produkowanych poza AEI
i eksportowanych na rynki sprzedazy posiadajgce
lokalng KOMIS lub KOMIS jednostki biznesowej —
zatwierdzenie przez lokalng KOMIS dziatajgcg na rynku
sprzedazy lub przez KOMIS jednostki biznesowej,
wiasciwg dla lokalizacji danego rynku sprzedazy.

Egzekwowanie i monitoring

72 KOMIS ma obowigzek zapewnic, by cato$¢ zdefiniowanej
komunikacji marketingowej byta zgodna z przepisami Kodeksu.
Oznacza to m.in. reklame i promocje marki produktu we
wszelkich mediach, w tym w marketingu bezposrednim,
wspotpracy z influencerami, mediach cyfrowych, internecie,
wiadomosciach SMS, na opakowaniach, w ramach promog;ji
marek, dziatan public relations prowadzonych przez marki,
eksperymentalnych programow marketingowych, lokowania
produktu, merchandisingu, materiatébw POSM, sponsoringu
marek i marketingu kategorii produktow.

73 Jezeli komunikacja marketingowa przeznaczona jest
na dwa lub wiecej rynkéw AEI, musi w pierwszej kolejnosci
zostac¢ zatwierdzona przez regionalng KOMIS

74 Rezultaty procesu moderowania komunikacji oraz dziatania
podjete odnosnie tresci generowanych przez uzytkownikow
nalezy regularnie raportowa¢ KOMIS.

75 KOMIS zadba o to, aby zespoty marketingu lub sprzedazy
na biezgco monitorowaty najnowsze dostepne dane dotyczgce
odbiorcéw w istotnych mediach celem uzyskania pewnosci, ze
w oparciu o mozliwie dostepne dane, przedsiebiorstwa AEI
spetniajg prég 75% petnoletnich odbiorcéw.

76 KOMIS ma takze obowigzek regularnie przedktada¢ dane
AEI oraz Asahi Group Holdings celem potwierdzenia
zgodnosci z lokalnymi kodeksami reklamowymi, w tym m.in.
deklaracje odnosnie udziatu odbiorcéw.

77 Wszystkie umowy marketingowe zawierane przez

przedsiebiorstwa AEI muszg zawiera¢ odniesienie do

Kodeksu, dzigki czemu ma by¢ zapewniona zgodnos$¢
podejmowanych dziatan z przepisami Kodeksu.
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Zazalenia

78 KOMIS jest odpowiedzialna za stworzenie mechanizmu
sktadania zazalen oraz za jego zarzgdzanie.

79 Mechanizm skfadania i rozpatrywania zazalen:

a. musi by¢ transparentny i ogélnie dostepny dla oséb
z firmy oraz spoza firmy,

b. musi odpowiada¢ uzgodnionym najlepszym praktykom,
co zagwarantuje jego solidnos$¢, niezaleznos¢ oraz
bezstronnos¢,

c. powinien, w miare mozliwos$ci, zawiera¢ powigzanie
ze stosownymi, niezaleznymi mechanizmami
stuzgcymi sktadaniu zazalen, co umozliwi, w miare
potrzeb, delegowanie lub rozpatrywanie zazalen poza
przedsiebiorstwem.

80 Skfadanie zazalen moze odbywac sie za pomoca
uznanego mechanizmu zewnetrznego, ktéry spetnia wymogi
Kodeksu i w niezalezny sposéb rozpatruje wniesione zazalenia
w imieniu przedsiebiorstwa AEI.

81 Zacheca sie przedsiebiorstwa AEI do podejmowania
decyzji wynikajgcych z publicznie dostepnego mechanizmu
sktadania zazalen.

Edukacja

82 Nowi pracownicy marketingu i sprzedazy oraz agencje
i influencerzy otrzymajg egzemplarz Kodeksu w ramach
programu adaptacyjnego.

83 Influencerzy zobowigzani sg do odbycia naszego lub
innego stosownego lokalnego szkolenia regulacyjnego.

84 KOMIS zobowigzana jest do nadzoru i zapewnienia
wdrozenia szkolenia zwigzanego z Kodeksem, ktére dla
stosownych pracownikéw przeprowadzane bedzie co rok.
Nalezy dotozy¢ szczegodlnych staran w przeszkoleniu cztonkow
KOMIS celem zapewnienia zrozumienia zakresu oraz
zastosowania Kodeksu.

Sprawozdawczos¢é

85 Jako organ zarzadzajgcy podejmujgcy decyzje w imieniu
przedsiebiorstwa AEI, KOMIS powinna regularnie sktada¢
Zarzgdowi sprawozdania ze swojej dziatalnosci, w tym

z decyzji podjetych w wyniku procesu rozpatrywania zazalen.



Aneks I:

Zasady dla marek piwa bezalkoholowego

Zasady te stanowig wskazéwki do przygotowania komunikacji marketingowej dla marek piwa bezalkoholowego.
Jesli pojawig sie jakies pytania dotyczgce wykorzystania tego dokumentu, prosimy o kontakt z lokalnym zespotem KOMIS.

0 =zasada pozostaje niezmieniona

° =stosowana jest nowa zasada

OBSZAR

AKTUALNA ZASADA

BEZALKOHOLOWE
ROZWINIECIA MAREK
ALKOHOLOWYCH (LINE

SAMODZIELNE
MARKI PIWA
BEZALKOHOLOWEGO
(STAND-ALONE NAB
BRANDS)

WYJASNIENIE

ZAPOBIEGANIE KONSUMPCJI ALKOHOLU PRZEZ NIELETNICH

Komunikat marketingowy nie moze by¢
kierowany do osdéb nieletnich ).

Zatrudnieni za wynagrodzeniem aktorzy
i modele muszg mie¢ skonczone 25

lat (wszyscy czionkowie zespotdéw
promocyjnych muszg mie¢ co najmniej
21 lat).

Aktorzy wystepujacy na zasadzie
nieodptatnosci w kontrolowanym
$Srodowisku, mogg mie¢ mniej niz 25 lat,
ale musza by¢ petnoletni.

W komunikacji marketingowej nie wolno
wykorzystywac kreskéwek, postaci itp.,
ktore majg by¢ szczegodlnie atrakcyjne
dla nieletnich.

Komunikacja marketingowa musi by¢
zgodna z zasadg 75: 25.

Wszystkie strony internetowe muszg
posiada¢ mechanizm weryfikacji wieku.

EXTENSIONS)

Zatrudnieni za wynagrodzeniem aktorzy
i modele lub zespoty promocyjne muszg
mie¢ ukonczony wiek uprawniajgcy

do spozywania alkoholu, co mozna

w uzasadniony sposob wnosi¢ z ich
wygladu oraz zachowania.

Charakter $rodowiska komunikacji
marketingowej musi by¢ przeznaczony
dla os6b dorostych.

Aktorzy wystepujacy nieodptatnie/
odptatnie mogg by¢ niepetnoletni tylko
w komunikacji samodzielnych marek
smakowego piwa bezalko- holowego,
pod warunkiem ze:

o majg ukonczone 13 lat,

o pojawiajg sie tylko w tle
komunikowanego obrazu,

o nie spozywajg reklamowanego
produktu.

Tego rodzaju komunikacja marketingowa
korzystajgca z niepetnoletnich aktoréow
musi mie¢ na wzgledzie lokalng
wrazliwosé

w odniesieniu do wartosci kulturowych,
oraz rynkowy/spoteczny odbiér marki,

a takze wymaga ona zatwierdzenia
przez KOMIS.

patrz nizej

Strony samodzielnych marek nie muszag
posiada¢ bramek wiekowych.

1"



OBSZAR

AKTUALNA ZASADA

BEZALKOHOLOWE SQ'XSEIZ;'IEVLV':\E
ROZWINIECIAMAREK | " S8 o S EGO
ALKOHOLOWYCH (LINE
EXTENSIONS) (STAND-ALONE NAB
BRANDS)

WYJASNIENIE

ODPOWIEDZIALNE SPOZYWANIE ALKOHOLU

Komunikat marketingowy nie moze
przedstawia¢, promowaé czy sponsorowac
sytuacji, w ktorej alkohol spozywany jest
szybko, wbrew woli, czy w ramach zawodéw
alkoholowych.

Komunikat marketingowy nie mozne
ukazywac osob nietrzezwych.

Komunikat marketingowy nie moze
ukazywac w niekorzystnym Swietle odmowy
picia, abstynencji czy picia w sposéb
umiarkowany.

Komunikat marketingowy nie moze
pokazywac ani sugerowac konsumpcji
alkoholu przed wykonywaniem czynnosci
lub w trakcie czynnosci, ktére ze wzgledow
bezpieczenstwa wymagaja wysokiego
poziomu czujnosci, wiasciwej oceny
sytuaciji.

Komunikat marketingowy nie moze
pokazywac ani sugerowa¢ konsumpcji
alkoholu w godzinach pracy w miejscu
pracy.

Komunikacja marketingowa musi

mie¢ na wzgledzie lokalng wrazliwo$¢
w odniesieniu do wartosci kulturowych
oraz rynkowy/ spoteczny odbiér marki.

ALKOHOLU

[Nie dotyczy] Komunikat marketingowy nie moze
podpowiada¢ wyboru marki poprzez podkreslanie
wigkszej mocy alkoholu lub w ogéle odurzajgcego
dziatania alkoholu.

Nie dotyczy.

FUNKCJONOWANIE ORGANIZMU | ZAWARTOSC

POD WPLYWEM ALKOHOLU

[Nie dotyczy] Komunikat marketingowy nie moze
sugerowac, ze sprawnos¢ lub sita fizyczna jest
rezultatem spozywania napojéw alkoholowych.

Komunikat marketingowy nie moze
pokazywac spozywania piwa przed lub
w trakcie zawodow sportowych lub innej
czynnos$ci wymagajacej wyjgtkowej
sprawnosci lub sity fizycznej.

Nie dotyczy.

Komunikacja marketingowa musi

mie¢ na wzgledzie lokalng wrazliwo$¢
w odniesieniu do wartosci kulturowych
oraz rynkowy/ spoteczny odbiér marki.

ASPEKT ZDROWOTNY

Komunikat marketingowy nie moze
przedstawiac lub odnosic¢ sie do kobiet
ciezarnych ani promowac¢ konsumpcji
alkoholu w okresie cigzy.

W komunikacie marketingowym nie mozna
podawag, ze alkohol ma wiasciwosci
lecznicze lub dziatanie energetyzujgce czy
pobudzajace itd.

Komunikat marketingowy nie moze
sugerowac, ze napoje alkoholowe nalezy
spozywac w celu osiggniecia potencjalnych
korzysci zdrowotnych.

Nie dotyczy.

Wszelkie o$wiadczenia zywnosciowe

i zdrowotne muszg podlega¢ prawnemu
procesowi zatwierdzenia i muszg by¢
przyjete przez zespét zapewnienia
jakosci i zespot prawny.

PRZEMOC | ZACHO-

WANIA ASPOLECZNE

Komunikat marketingowy nie moze
zawiera¢ skojarzen z brutalnymi
i aspotecznymi obrazami czy zachowaniami.

POWODZENIE W ZYCIU

TOWARZYSKIM U PLCI

PRZECIWNEJ

Komunikat marketingowy nie moze
sugerowac, ze spozywanie napojow
alkoholowych jest niezbedne dla osiggania
sukcesow w biznesie, nauce, sporcie lub
zyciu towarzyskim.

Nie dotyczy.

-
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SAMODZIELNE

Podczas promocji nalezy zapewni¢ wode lub
napoje bezalkoholowe.

ér( BEZALKOHOLOWE MARKI PIWA
(’)‘, AKTUALNA ZASADA RoAi\},(Vg\'l_:gfg‘WMfgf B BEZALKOHOLOWEGO WYJASNIENIE
o (STAND-ALONE NAB
[¢) (LINE EXTENSIONS) BRANDS)
Komunikat marketingowy nie moze byé .
N . P . patrz ponizej
% skierowany do oséb niepetnoletnich.
<
=
L ) )
3 Zakazane sg wszelkie zawody zaktadajgce
] picie alkoholu.
= .
8 Nie dotyczy.
o

OZNACZENIE
ODPOWIEDZIALNOSCIOWE

Kazdy komunikat marketingowy musi zawiera¢
czytelne oznaczenie odpowiedzialno$ciowe.

Oznaczenia
odpowiedzialnosciowe
sg obowigzkowe

w przypadku opakowan
produktu i stuzacych do
opakowania wielopakéw
(fola, tacki itp.)

oraz wszystkich
materiatow i przekazow
przeznaczonych

do komunikacji
marketingowe;j.

Symbol minimalnego wieku
uprawniajgcego do konsumpg;ji
alkoholu (lub pisemne ostrzezenie)

i strona internetowa nt. odpowiedzialnej
konsumpcji muszg widnie¢

na pierwotnych i wtérnych opakowaniach
piw bezalkoholowych lub podobnych
rozwinie¢ marki. Nie jest konieczne,
aby marki bezalkoholowe umieszczaty
symbole reprezentujgce oznaczenia
odpowiedzialno$ciowe dotyczgce
jazdy po alkoholu czy cigzy, jednakze
zachowujg one takg mozliwosc.

KOMUNIKACJA
BEZPOSREDNIA

Komunikacja bezposrednia musi by¢
skierowana do os6b petnoletnich.

Marka moze zawrze¢ umowe sponsoringowg
tylko wtedy, gdy przynajmniej 75% odbiorcow
stanowig dorosli.

o

Sponsoring marek wymaga zatwierdzenia

patrz nizej

SPONSORING MAREK

przez lokalng KOMIS.

OBSZAR

SAMODZIELNE

BEZALKOHOLOWE
MARKI PIWA
ROZWINIECIA MAREK BEZALKOHOLOWEGO
ALKOHOLOWYCH (STAND-ALONE NAB
(LINE EXTENSIONS) BRANDS)

ZASADA 75: 25 -> ZASADA 50: 50

Lokowanie w mediach (cyfrowych,
drukowanych, TV)

Umowy sponsoringowe

Zarzgdzanie wydarzeniami

Samodzielne marki piwa bezalkoholowego wolno
promowac podczas wydarzen/w mediach/ poprzez
sponsoring w sytuacji, gdy mozna w zasadny
sposob oczekiwac, ze przynajmniej 50% odbiorcow
bedzie petnoletnich. Jesli stosowana jest zasada
50:50, to w komunikacji marketingowej nie mozna
podkresla¢ piwnego charakteru napoju.

USTAWIENIE NA POLCE

Bezalkoholowe rozwinigcia marek alkoholowych mozna ustawia¢ w nastepujgcy sposoéb:

- w sekcjach piwnych (ustawienie podstawowe

— primary placement)

- w dowolnych miejscach, ale nie w poblizu produktéw bezposrednio atrakcyjnych dla oséb niepetnoletnich (ustawienie wtérne — secondary

placement)
Samodzielne marki piwa bezalkoholowego mozna

ustawia¢ w nastepujacy sposob:

- w dowolnych miejscach, ale nie w poblizu produktéw bezposrednio atrakcyjnych
dla oséb niepetnoletnich (ustawienie podstawowe i wtorne)

13



Aneks ll:

Zasady dla piw kraftowych

Komunikacje marketingowa piw kraftowych regulujg przepisy
i zasady zawarte w Polityce Komunikacji Marketingowe;.
Jednakze ponizsze wyjatki zapewniajg piwom kraftowym
przestrzen do odréznienia ich komunikacji marketingowe;j

od standardowej komunikacji marketingowej innych marek.

Definicja piwa kraftowego

01 Niniejsza polityka znajduje zastosowanie do wszelkich
browardéw warzacych piwa sezonowe, specjalne oraz
produkowane w matych partiach, w tacznej ilosci
nieprzekraczajgcej 30 tysiecy hektolitrow rocznie.

Wyjatek od zasad dotyczacych
Komisji Odpowiedzialnego
Marketingu i Sprzedazy

02 Komunikacja marketingowa piw kraftowych nie podlega
zatwierdzeniu przez Komisje Odpowiedzialnego Marketingu

i Sprzedazy. Role Komisji Odpowiedzialnego Marketingu

i Sprzedazy okreslong w Czesci B: Egzekwowanie i monitoring
przejmujg przedstawiciele dziatu ds. korporacyjnych i dziatu
prawnego. Te dwie osoby indywidualnie zatwierdzajg
komunikacje marketingowa piw kraftowych odbiegajacg

od standardowej oferty wizualnej marki. Przed publikacjg
komunikacji konieczne jest uzyskanie obydwu zgdd.

14

Wyijatek od zasad dotyczacych
oznaczen odpowiedzialnosciowych

03 Zasady stosowania oznaczen odpowiedzialnosciowych

sg zgodne z przepisami okreslonymi w niniejszej polityce

w Czesci A, paragrafy 33 — 36 oraz postanowieniem odnosnie
umieszczenia wartosci energetycznej okreslonym w Czgsci A,
paragraf 51. Korzystanie z nich regulujg przedstawiciele dziatu
ds. korporacyjnych i dziatu prawnego, ktorzy zatwierdzajg
takze szate graficzng symboli, teksty i rozmieszczenie
oznaczen odpowiedzialnosciowych. Podstawowe wymagania
odnosnie oznaczen odpowiedzialnosciowych obejmujg
nastepujgce zasady:

a. oznaczenie odpowiedzialnosciowe musi by¢
opracowane w formie fatwo zrozumiatego komunikatu
lub tekstu, ktory zniecheca konsumentéw do
nieodpowiedzialnej konsumpcji alkoholu;

b. oznaczenie odpowiedzialno$ciowe musi by¢ wyraznie
widoczne i czytelne oraz zawiera¢ wszystkie
z nastepujacych elementéw: nigdy nie jezdze
po alkoholu, w cigzy nie pije alkoholu, tylko dla
petnoletnich, oraz dostep do www.aboutalcohol.com
lub lokalnej wersiji tej strony.

04 Umieszczenie wartosci energetycznej wyrazonej
w kaloriach/kilodzulach na 100 ml jest obowigzkowe.

05 Pozostate warunki pozostajg niezmienione. W razie
jakichkolwiek pytan, skontaktuj sie ze swojg lokalng Komisjg
Odpowiedzialnego Marketingu i Sprzedazy.


https://www.aboutalcohol.com

Aneks lll:

5 zabezpieczen dla platform cyfrowych

OGOLNE ZASADY

o)

Y

Dostep do komuni-

¢ Wybierz kate-

e Zazgdane od

¢ Zazgdane od

¢ Ustaw na pozio-

¢ Ztozony z daty

¢ Najlepiej na eta-

TRESCI GENEROWANE PRZEZ UZYTKOWNIKOW

nie akceptujg zadnych
tresci generowanych
przez uzytkownikow,
ktére promujg niewtas-
ciwg lub nadmierng
konsumpcje alkoholu.

do strony z poli-
tykg w sekgcji
+Wiecej Infor-
macji”

lub bezposred-
nio wspomnia-
ne w sekcji
,Historia”.

z polityka tresci
uzytkownikow.
Cho¢ nie mozna
na niego klik-
na¢, prowadzi
do rzeczywistej
strony

¢ lub w widoczny
sposoéb na stro-
nie marki,
zaktadajac,
ze w bio Profilu
widnieje infor-
macja, ze tam
mozna znalez¢
zasady odnos$-
nie tresci uzyt-
kownikow.

strona interne-
towa zezwala

na tresci uzyt-
kownikow.

% katéw reklamowych gorie:,Browar” twojego Mene- twojego Mene- mie kanatu oraz | urodzenia, kraju | pie preinstalacji
E ﬁ alkoholu powinien by¢ L dzera Konta. dzera Konta. na poziomie zamieszkania X
Z Q % ograniczony wylacznie | * ustawienia wideo. i moze zawieraé | * Isuzb rzolglinvye-miu
5y = do do'roslych konsu- Ogdlne ograni- oéwiadc_zen.ie doyaplikgc'i
< E mentow. czenia wiekowe ,,Zalpe‘?mletaj o
8 ,Zwigzane mnie-.
z alkoholem”.
w Nalezy poinformo- o W sekcji ‘Infor- | ¢ W opisie o W opisie o W opisie kanatu | ¢ Wymagane Nie dotyczy.
= | waciprzypomnie¢ macje’ ) . na stronie doce- | i/lub w sekcji wytgcznie, jesli
< | konsumentom o spo- ] ] * fj. ,Udostepniaj lowej JInformacje”. strona interne-
< % czywajacej na nich * 4. ,,Pr03|my. . tylko osot.)o’ryn ) ) towa zezwala
51 | odpowiedzialnosci o udostepnianie |  petnoletnim”. * 4j. ,Prosimy na tresci mozli-
8 8 za nieudostepnianie ?elllfzych EOStOW o.me.udostgp- we do udostep-
o O | komunikatow reklamo- yIko 6sobom nianie osobom niania/przeka-
@ wych alkoholu nieletnim petnoletnim”. nieletnim”. zywania.
Z | w celu ich ochrony.
o
Nalezy jasno zakomu- | e Zatgczone e W opisie z lin- | » Zatgczone ® Zalgczone ¢ Powinno by¢ ¢ Powinno by¢
| nikowag, ze marki pro- €O najmniej kiem do strony €O najmniej €O najmniej wyraznie wyraznie
= | mujg odpowiedzialne raz w sekgcji o odpowiedzial- | raz w sekgcji raz w sekcji widoczne widoczne
8 spozywanie alkoholu JInformacje” lub | nej konsumpgiji JInformacje” lub | ,Informacje” lub | na stronie w gtébwnym
uw-® | imocno zachecajg na zdjeciu w tle, | alkoholu na zdjeciu w tle, | na zdjeciu w tle, | docelowej z lin- opisie aplikacji,
5 % swoich konsumentow z linkiem do . . . z linkiem do z linkiem do kiem do strony na etapie prein-
N Z | do picia ich produktow lokalnej strony | * - »Ciesz sie strony o odpo- strony o odpo- o odpowiedzial- | stalacji.
<Z( N |z umiarem. o odpowiedzial- <r.n3rk.al> .ocjpo- wiedzialnej wiedzialnej nej konsumpcji
Nuw nej konsumpgji | Wiedziainie". konsumpcji konsumpcji alkoholu
% alkoholu lub alkoholu alkoholu
EOL aboutalcohol
© « tj. ,Pij <marka>
z umiarem”.
o Dziatania w zakresie o Oznaczenie o .Oznaczenie o .Oznaczenie ¢ Oficjalne ozna- | » Wyrazna dekla- |  Logo / nazwa
D marketingu cyfrowego potwierdzajgce potwierdzajgce potwierdzajgce czenie racja za posred- | marki / dane
% 1 W | powinny by¢ realizo- weryfikacje” weryfikacje” weryfikacje” . nictwem znaku identyfikacyjne
= 2 Z | wane w sposob trans- od Menedzera od Menedzera od Menedzera |° "IbeW sekaji handlowego, firmy powin-
EL:J < 8 parentny w celu unik- Konta Konta Konta »intormacje-. warunkoéw, ofi- ny by¢ tatwo
< © Z | nigcia wprowadzania . »Oto oflqalny cjalnych danych | dostrzegalne
% 5 7 | konsumentow w blad | * 'ub W sekeji kanat <podaj firmy itp. w gtéwnym
Z — © | odnosnie ich celu mar- »Informacje’ marke>". opisie aplikacji,
o ketingowego. na oficjainej na etapie prein-
stronie marki. stalacii.
Nalezy jasno zako- o W sekcji ,Infor- | e Poprzez wyraz- | « W opisie. o W sekcji ¢ \Wymagane Nie dotyczy.
munikowac, ze marki macje” jako link | ny adres strony JInformacje”. wytgcznie, jesli
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Aneks 1V:

Lista kontrolna zgodnosci wspotpracy
z influencerami

OBSZAR KWESTIE DO WERYFIKACJI
¢ W przypadku platform umozliwiajacych stosowanie mechanizmoéw weryfikacji wieku nalezy wymagac ich wykorzystywania
w postach influencerow.
<
8 ¢ Jezeli mechanizmy weryfikacji wieku na danej platformie nie sg skuteczne lub nie sg dostepne, nalezy potwierdzic,
i} ze influencerzy wspotpracujacy odptatnie majg ukonczone 25 lat.
g
[} » Nalezy potwierdzi¢, ze odbiorcami tresci influencera sg przede wszystkim osoby, ktére osiggnety minimalny wiek uprawniajacy
é do zakupu alkoholu.
pd
> * Przed rozpoczeciem wspotpracy nalezy zweryfikowac reputacje influencera pod katem ewentualnych powigzan ze szkodliwym
‘8 lub nieodpowiedzialnym spozywaniem alkoholu, a takze oceni¢ etyczny charakter publikowanych przez niego tresci oraz
g dopasowanie profilu jego odbiorcéw.
* Nalezy przeanalizowa¢ wczesniejsze posty influencera pod katem tresci aprobujgcych nieodpowiedzialne lub niezgodne z prawem
spozywanie alkoholu. W przypadku stwierdzenia niezgodnosci nalezy zrezygnowac ze wspotpracy.
o W przypadku wszystkich ptatnych tresci influenceréw wymagane jest podpisanie pisemnej umowy.
§ ¢ W umowie nalezy zamiesci¢ linki lub informacje dotyczace wtasciwych krajowych lub regionalnych wymogéw prawnych.
& o Kazdy ptatny post musi zawiera¢ jasne i wyraznie widoczne oznaczenie wspotpracy z marka.
ad
‘8 o Influencer musi przestrzegaé¢ Polityki Komunikacji Marketingowej AEI.
(2]
E o Influencerom nalezy przekazaé¢ wytyczne dotyczace najlepszych praktyk w zakresie korzystania z narzedzi dostepnych
= na platformach, takich jak oznaczenia tresci sponsorowanych, ustawienia ograniczen wiekowych itp.
<
%“ ¢ Nalezy zapewni¢ influencerom kanaty przekazywania informacji zwrotnych i zgtaszania zastrzezen dotyczgcych odpowiedzialnego
<§( spozywania alkoholu lub przebiegu kampanii.
zZ
¢ W przypadku tresci publikowanych w zamian za otrzymane produkty nalezy przekaza¢ pisemne warunki wspotpracy,
uwzgledniajgce obowigzek oznaczenia tresci oraz przestrzegania Kodeksu.
¢ Posty influenceréw nalezy monitorowac¢ pod katem zgodnosci przez caty okres trwania kampanii.
w ¢ Influencera nalezy niezwtocznie poinformowac o postach niezgodnych z wymogami i zobowigza¢ do ich poprawienia lub usunigcia
0Z w ciggu 72 godzin.
Z =z
% Cg) e Jezeli influencer nie usunie nieprawidtowosci w ciggu 72 godzin lub wielokrotnie publikuje tresci niezgodne z wymogami, przypadki
E 2 takie nalezy udokumentowac oraz ponownie oceni¢ zasadno$¢ dalszej wspotpracy lub jg zakonczyé.
o
= § ¢ Nalezy regularnie przeprowadza¢ audyty kampanii i dziatalnosci influenceréw w celu zapewnienia zgodnosci z Kodeksem.

¢ Nalezy prowadzi¢ dokumentacje dotyczacg monitorowania, powiadomien, wprowadzonych poprawek i audytéw na potrzeby kontroli
i egzekwowania zgodnosci.
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