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Kazdy z nas w HEINEKEN odgrywa wazng role w ksztattowaniu sposobu komunikacji naszych marek. Piszgc kolejny rozdziat naszej

historii, bardzo zalezy nam na tym, aby w centrum naszych przekazéw znajdowaty sie odpowiedzialnos¢ i zrdwnowazony rozwdj jako
kluczowe filary naszej strategii Brew a Better World 2030. Aby to odzwierciedli¢, zaktualizowaliSmy nasz Kodeks Odpowiedzialnego

Marketingu (,Kodeks”).

Wierzymy, ze obecny Kodeks stanowi przyktad najlepszych praktyk w branzy i pokazuje nasze niestabngce zaangazowanie w
dziatania marketingowe, ktére opierajqg sie na szacunku, prawdzie i odpowiedzialnosci oraz sg skierowane do oséb dorostych.
Z dumg obserwujemy kreatywnos¢ i pomystowos¢ tysiecy utalentowanych ludzi, ktérzy kazdego dnia tworzqg i wprowadzajqg

nasze marki na rynek; wiemy tez, ze ten Kodeks zainspiruje nowqg generacje Swiatowej klasy materiatdow reklamowych.

Jako firma musimy dotozy¢ wszelkich staran, aby wszyscy ufali naszym markom i korzystali z naszych produktéow w sposob
odpowiedzialny i zrownowazony. Wtasnie dlatego musimy osadzi¢ zasady Kodeksu nie tylko w naszej komunikacji, ale takze
w samej istocie kultury HEINEKEN. Tylko wtedy, gdy potaczymy nasze doswiadczenie i pasje z zaangazowaniem w powazne

traktowanie naszej odpowiedzialnosci korporacyjnej i wartosci marki, mozemy odnieS¢ sukces w przysztosci.

Dziekujemy.

‘amno&‘ Thompson

James Thompson
Chief Commercial Officer

Stetry Thnk

Stacey Tank

Chief Corporate Affairs &

Transformation

Ernst v de weert

Ernst van de Weert

General Counsel
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https://www.theheinekencompany.com/age-gate/4358

WPROWADZENIE | CEL

Kodeks Odpowiedzialnego Marketingu firmy HEINEKEN (,Kodeks”) zawiera zbior zasad, ktérymi kierujemy
sie w naszej komunikacji handlowej. Jego celem jest wspieranie naszych podstawowych przekonan,

ze umiarkowane spozycie alkoholu moze by¢ czescig zrdbwnowazonego stylu zycia, ze odpowiedzialne
spozywanie alkoholu jest nie tylko fajne, ale tez jest wyrazem aspiracji, oraz ze marketing oparty na
prawdzie, przepisach i szacunku jest zgodny z duchem marki HEINEKEN.

Kodeks stanowi odzwierciedlenie naszej strategii Brew a Better World i wartoSci Heineken: Pasja dla
konsumentéw i klientéw, Odwaga, ktéra jest zrodtem marzen i pionierskich rozwigzan, Troska o ludzi

i planete oraz Rados¢ z zycia. Wartosci te towarzyszg nam od 1864 roku i stanowig fundament naszego
sukcesu w przysztoSci.

Co 12-18 miesiecy przyglgdamy sie tym zasadom, aby upewnic sig, ze Kodeks spetnia swojq role i

nadgza za stale zmieniajgcym sie Srodowiskiem, w ktérym pracujemy. Obecna wersja Kodeksu zastepuje
poprzedniq i wchodzi w zycie od 1 pazdziernika 2022 roku. Uwzglednia on naszq preznie rozwijajgcg sie
dziatalno$¢ w zakresie napojéw niskoalkoholowych i bezalkoholowych, nasze inicjatywy w zakresie mediéw
cyfrowych —w tym mediow spotecznosciowych, aplikacji, influenceréw, reklam na platformach z grami, w
Swiecie Metaverse i w handlu elektronicznym — oraz dodatkowe wymogi wynikajgce z réznych inicjatyw
samoregulacyjnych, takich jak Pakt na rzecz Odpowiedzialnego Marketingu, Kluczowe zasady marketingu
w mediach cyfrowych Miedzynarodowego Sojuszu na rzecz Odpowiedzialnego Spozywania Alkoholu (IARD)
oraz obowigzujgce przepisy. ZamiesciliSmy w nim réwniez dodatkowe wskazowki dotyczgce tych kwestii

i udoskonaliliSmy nawigacje, aby zapewnic lepsze zrozumienie i przestrzeganie Kodeksu.

Miliony konsumentéw siegajg po nasze produkty i, cho¢ wigkszos¢ z nich robi to rozsqgdnie, wiemy,

ze niektdrzy niestety postepujg inaczej. Nieodpowiedzialne picie alkoholu jest szkodliwe dla naszych
konsumentéw, a tym samym dla naszej firmy. Kodeks pomoze nam upewnic sig, ze nasze komunikaty
handlowe spetniajg najwyzsze standardy odpowiedzialnego marketingu, czynigc umiarkowane picie
wyrazem aspiracji oraz opierajqc sie na prawdzie i szacunku we wszystkich naszych dziataniach.
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https://www.theheinekencompany.com/sustainability-and-responsibility

LAKRES

Kodeks dotyczy wszystkich produktow nalezgcych do firmy HEINEKEN oraz produktéw wytwarzanych na licencji przez spotki operacyjne HEINEKEN.

Kodeks nie dotyczy korporacyjnej komunikacji o niekomercyjnym i niemarkowym charakterze, ktéra odnosi sie do kwestii odpowiedzialnosci spotecznej w takich obszarach
jak spozywanie alkoholu przez osoby niepetnoletnie, prowadzenie pojazdéw pod wptywem alkoholu czy nhadmierne spozywanie alkoholu.

MARKI BEZALKOHOLOWE WARIANTY MAREK NIEALKOHOLOWE MARKI BEZ
ALKOHOLO- ALKOHOLOWYCH (NP. HEINEKEN 0,0) WARIANTOW ALKOHOLOWYCH
WE (NP. SOLAR POWER)

KODEKS Tak Tak. Nie

MA ZASTO- Wiecej informacji w Zasadzie 7 dotyczqcej wyboru

SOWANIE? konsumenta.

WYJATKI?  Nie Wytaczone postanowienia: Zasady i postanowienia, ktore obowiqzuja:

% Punkty 6.4-6.7 — Dopuszczalne sq oparte na % Zasada nr 1 - Szacunek, przejrzystosc
dowodach stwierdzenia dotyczgce zwigkszone; | prawdomownos¢

wydajnosci lub korzysci funkcjonalnych.
Y Zasada nr 8 — Szacunek dla ludzi

% Punkty 2.4 i 2.6 — Komunikaty i symbole i planety
dotyczqgce odpowiedzialnego picia nie sq
wymagane. % Punkty 6.5 i 6.6 dotyczqce stwierdzen

na temat wartosci odzywczych i Srodkow
pobudzajgcych sq obowigzkowe.
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Przestrzeganie Kodeksu jest obligatoryjne. Niniejsze zasady sg standardem
minimum firmy HEINEKEN w odniesieniu do wszystkich zewnetrznych
komunikatéw handlowych. W lokalizacjach, gdzie prawo jest bardziej
restrykcyjne, jest ono nadrzedne w stosunku do naszego Kodeksu.

Kazda osoba zaangazowana w marketing i sprzedaz naszych marek, w tym

licencjobiorcy i niezalezni dystrybutorzy, jest odpowiedzialna za wdrozenie

Kodeksu, rowniez w odniesieniu do marek naszych spoétek zaleznych i spotek

joint venture, w ktorych posiadamy pakiet kontrolny. W przypadku spotek joint

venture, w ktorych nie mamy wiekszosci udziatow, informujemy o Kodeksie

i zachecamy do jego stosowania. Aby zapewnic skuteczne przestrzeganie

Kodeksu, wymaga sie podjecia nastepujacych dziatan:

Y Wszystkie zespoty ds. handlu, spraw korporacyjnych i prawnych, agencje
marketingowe i inne osoby zaangazowane w marketing i sprzedaz naszych
marek, a takze wszyscy nowi pracownicy sq zobowigzani do odbycia

corocznego szkolenia na temat niniejszego Kodeksu.

% Wszystkie umowy dotyczgce komunikacji handlowej powinny uwzglednia¢
postanowienia Kodeksu, a jego kopia powinna by¢ dotgczana do wszystkich
umow z podmiotami, ktére przygotowujq, wykonujg lub publikujg komunikaty

handlowe w naszym imieniu.

% Dziat prawny i dziat ds. korporacyjnych powinny by¢ zaangazowane w kazdg
kreatywnq dyskusje na temat komunikacji marketingowej lub handlowej na
mozliwie najwczesSniejszym etapie, aby w pore udzieli¢ wskazéwek, a takze
powinny pozostac zaangazowane, jesli w jej trakcie pojawiq sie nowe pytania.

% Powaznie traktujemy skargi dotyczgce naszych komunikatéw handlowych.
Wszystkie zgtoszenia otrzymane od organizacji pozarzgdowych, konsumentéw
lub organéw regulacyjnych, dotyczqce konkretnych komunikatéw handlowych,
dziatan lub wydarzen, muszqg by¢ wtasciwie potraktowane, a zwigzana z nimi

korespondencja przechowywana i ewidencjonowana jako materiat do kontroli.

OBOWIAZKI

*

Dyrektor ds. marketingu jest odpowiedzialny za przeprowadzenie
szkolen dla agencji, z ktérymi wspotpracuje, oraz za przestrzeganie
Kodeksu przez caty zesp6t marketingu.

Dyrektor ds. sprzedazy jest odpowiedzialny za szkolenie agencji,

z ktorymi wspotpracuje. Jest odpowiedzialny za zapewnienie
przestrzegania Kodeksu przez wszystkich pracownikéw sprzedazy
i marketingu handlowego spoza pierwszej linii, ktérzy pracujqg nad

marketingiem i wspétpracujq z zewnetrznymi agencjami.

Globalni dyrektorzy ds. marki sq odpowiedzialni za wszelkie dziatania
marketingowe i sprzedazowe zatwierdzone na poziomie regionalnym
lub globalnym — na przyktad za umowy z regionalnymi sieciami

supermarketéw lub umowy o sponsorowaniu globalnego wydarzenia.

LGODY | ZATWIERDZENIA

*

Wszelkie kwestie zwigzane z procesem zatwierdzania, dodatkowymi
wytycznymi lub potencjalnymi odstepstwami od Kodeksu

powinny zostaé najpierw rozpatrzone przez dziat prawny i dziat ds.
korporacyjnych, a jesli uznajg to one za konieczne, przekazane do dziatu
globalnego. Przed rozpoczeciem jakichkolwiek dziatan konieczna jest
pisemna zgoda odpowiedniego dyrektora ds. marketingu globalnego.
Jesli to nie przyniesie rozwigzania sporu, sprawa zostanie przedstawiona
Dyrektorowi ds. handlowych, Dyrektorowi ds. korporacyjnych i Radcy
prawnemu w Dziale Globalnym w celu podjecia ostatecznej decyz;ji.
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ZASADA NR 1: SZACUNEK, N
PRZEJRZYSTOSC | PRAWDOMOWNO$¢E

Wartosci HEINEKEN dotyczq radosci zycia, szacunku dla jednostki, spoteczenstwa
i Srodowiska. Wcielanie ich w zycie oznacza komunikowanie sie w oparciu o szacunek,
przejrzystosc¢ i prawde we wszystkich dziataniach naszej marki.

1.2

1.3

1.4

1.5

1.6

1.7

Jako firma odpowiedzialna spotecznie, prowadzimy przejrzystq i prawdziwg komunikacje na te-
mat naszych produktéw oraz naszego wptywu na spoteczenstwo i Srodowisko.

Postepujemy zgodnie z literg i duchem wszystkich obowigzujgcych przepiséw, regulacji i kodek-
sOw branzowych, w tym przepiséw dotyczqgcych reklamy, ochrony konsumenta, prawa do prywat-
nosci, przepiséw dotyczgcych zywnosci i etykietowania oraz przepiséw dotyczgcych wtasnosci
intelektualnej (znaki towarowe, prawa autorskie, prawa do wzoréw i wizerunkéw). Przestrzegamy
rowniez kodekséw samoregulacyjnych, ktérych jesteSmy sygnatariuszami.

Wszelkie informacje dotyczgce naszych produktow powinny by¢ zgodne ze wszystkimi obowigzu-
jacymi przepisami, oparte na faktach i poparte wystarczajgcymi dowodami naukowymi, a takze
nie powinny wprowadzac w btgd ani zawiera¢ przesadnych tresci.

Wszystkie opakowania konsumenckie muszg zawiera¢ petng informacje o wartosciach odzyw-
czych i sktadnikach, a takze kod QR umozliwiajgcy dostep do danych naukowych dotyczgcych
alkoholu i zdrowia, zgodnie z Globalng politykq etykietowania HEINEKEN, ktéra zacznie obowig-
zywac od 1 stycznia 2024 roku.

Wszystkie treSci dotyczgce marki nalezy rozpowszechniaé w sposob, ktéry nie zataja tozsamosci
ani pochodzenia marki. Wszedzie tam, gdzie nasi pracownicy, partnerzy agencyjni lub influence-
rzy biorg udziat w dyskusjach w sieci lub poza nig, powinni sig identyfikowac i w zadnym wypadku
nie podawac sie za konsumenta wspierajgcego nasze marki ani nie dyskredytowac konkurencji.

W ramach wspétpracy z dziatem prawnym zawsze chronimy nasze marki za pomocqg znakéw
towarowych i upewniamy sig, ze jesteSmy lub staniemy sie wiascicielem praw autorskich do na-
szych reklam i innych treSci generowanych przez podmioty zewnetrzne. Unikamy naruszania
praw wiasnosci intelektualnej stron trzecich, upewniajqgc sig, ze nie imitujemy tozsamosci wizual-
nej innych marek i z géry potwierdzamy wszelkie przypadki wykorzystania w naszych reklamach
marek zewnetrznych i innych chronionych aktywoéw niezaleznych podmiotow.

W przypadku wykorzystywania lub gromadzenia danych osobowych konsumentéw do celéw
komunikacji handlowej za posrednictwem mediow cyfrowych, bedziemy przestrzegac wszystkich
obowigzujgcych (europejskich i innych) przepiséw dotyczqcych ochrony prywatnosci, w tym be-
dziemy stosowac wszystkie wymagane rozwigzania techniczne i operacyjne w celu zabezpiecze-
nia zgromadzonych danych osobowych konsumentéw. Dziatanie te obejmujg takze uzyskanie
zgody konsumenta i zapewnienie mu mozliwosci jej wycofania.

ZASTANOW SIE...

Czy komunikat jest zgodny ze wszystkimi obowigzujgcymi przepisami
i requlacjami?

Czy méj komunikat posiada wyrazne oznaczenia marki?

Czy bede w stanie publicznie obroni¢ swojej koncepcji komunikatu handlowego
jako opartego na szacunku, prawdzie i zgodnego z przepisami?

Czy komunikat jest prawdziwy, oparty na faktach i nie wprowadza w btqd?

* % % % %

Jesli komunikat zawiera dane osobowe, czy jest to zgodne ze wszystkimi
obowiqzujgcymi przepisami dotyczgcymi ochrony prywatnosci?

POWIAZANE KODEKSY | WYTYCZNE

Zasady przewodnie samoregulacji w zakresie komunikacji marketingowej dotyczqcej
napojow alkoholowych IARD

Globalna polityka etykietowania HEINEKEN

Wiasnos¢ intelektualna HEINEKEN (str. 10)



http://iardwebprod.azurewebsites.net/science-resources/detail/Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Marketing-Co
http://iardwebprod.azurewebsites.net/science-resources/detail/Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Marketing-Co
https://www.theheinekencompany.com/age-gate/153609
https://www.theheinekencompany.com/sites/theheinekencompany/files/Downloads/PDF/code-of-conduct/2021/English_HEINEKEN%20Code%20of%20Business%20Conduct.pdf

SPIS TRESCI ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE
SPOZYWANIE ALKOHOLU

iy HEINEKEN stawia sobie za cel umilanie zycia poprzez odpowiedzialng promocje
ZASADA NR 1: SZACUNEK, PRZEJRZYSTOSC . . . .
| PRAWDOMOWNOSC naszych marek. Kluczem do sukcesu jest tworzenie pozytywnych dosSwiadczen

poprzez zachecanie konsumentow do korzystania z naszych produktow z umiarem.
ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE Nigdy nie zachecamy konsumentéw do spozywania duzych ilosci napojow
SPOZYWANIE ALKOHOLU alkoholowych ani do przekraczania granic.

2.1 We wszystkich naszych komunikatach handlowych promujemy umiarkowane
spozycie alkoholu i pokazujemy, ze umiar jest czyms fajnym i pociggajgcym. Nigdy
nie przedstawiamy ani nie kojarzymy naszych marek z pijanstwem lub nadmiernym

ZASADA NR 4: BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE spozywaniem alkoholu. Zwracamy uwage, aby wielkos¢ porcji byta odpowiednia do

ZACHOWANIA przedstawianego kontekstu.

ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA

ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM 2.2 7 wyjgtkiem produktéw bezalkoholowych, nigdy nie wykorzystujemy zawarto3ci
| EROTYCZINYM alkoholu ani mocy procentowej produktu jako gtéwnego tematu w komunikatach

ZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE handlowych naszych marek alkoholowych.

ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI . , o . o
2.3 Wszystkie nasze komunikaty handlowe zawierajg jasne, istotne i majqce

) zastosowanie przestanie dotyczqce odpowiedzialnego picia alkoholu.
ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA
2.4 0Od wszystkich oséb, ktére w naszym imieniu realizujg komunikacje komercyjng
ZASADA NR 8: SZACUNEK DLA LUD1ZI dotyczqcg naszych marek alkoholowych, np. influenceréw, wymagamy umieszczenia
| PLANETY komunikatu o odpowiedzialnym piciu i/lub kierowania konsumentow, w stosownych
przypadkach, do wiarygodnych zewnetrznych zasobow internetowych, ktére uczulajg
na kwestie naduzywania alkoholu.

2.5 Wszystkie media cyfrowe nalezgce do firmy HEINEKEN i kontrolowane przez nig bedg
MEDIA CYFROWE monitorowane pod kgtem tresci, ktére konsumenci mogqg zamieszczaé na temat
nieodpowiedzialnego picia alkoholu. Jesli je zauwazymy, podejmiemy odpowiednie
SPONSORING | PROMOCJE dziatania i usuniemy takie tresci i/lub odniesiemy sie do nich.

2.6 Wszystkie konsumenckie opakowania marek alkoholowych bedqg zawieraty symbole
przypominajgce: (a) o lokalnym legalnym wieku zakupu produktu; (b) o zakazie
picia alkoholu w cigzy; oraz (c) o zakazie prowadzenia samochodu po spozyciu
alkoholu, zgodnie z Globalng politykg etykietowania firmy HEINEKEN, ktéra zacznie

obowigzywa¢é od 1 stycznia 2024 roku. ZASTANOW SlE...

2.7 Na opakowaniach i etykietach wyraznie przedstawiamy objetosciowqg zawartos¢
alkoholu wyrazang w procentach (ABV) w naszych produktach.

Y Czy w materiatach marketingowych znajdujg sie informacje o odpowiedzialnym
piciu alkoholu?

2.8 Kazda spétka operacyjna HEINEKEN sprzedajgca piwo Heineken® jest zobowigzana Y Czy w komunikacie przedstawiam lub sugeruje nadmierne picie alkoholu?
przeznaczac¢ 10% wydatkéw na kampanie medialne zwigzane z Heineken® na
promocje odpowiedzialnego picia. W Czy przedstawiam umiarkowane picie jako wartos¢ godng nasladowania?




SPIS TRESCI

Grupqg docelowqg wszystkich marek alkoholowych nalezgcych do koncernu HEINEKEN
oraz bezalkoholowych wariantéw marek macierzystych sg osoby doroste (patrz

. tabela Zakres). Staramy sie aktywnie ogranicza¢ kontakt z osobami niepetnoletnimi
ZASADA NR 1: SZACUNEK, PRZEJRZYSTOSC

| PRAWDOMOWNOSE i dbamy o to, aby nasze przekazy handlowe przyciggaty przede wszystkim dorostych
odbiorcéw. Jesli lokalne przepisy sq bardziej rygorystyczne niz nasz minimalny

ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE standard, postepujemy zgodnie z nimi. Rozumiemy réwniez, ze style, zainteresowania

SPOZYWANIE ALKOHOLU i trendy podlegajqg ciggtym zmianom. To, co dzi$ pocigga nieletnich, jutro moze by¢

juz nieaktualne lub moze by¢ inne w zaleznoSci od miejsca.

ZASADA NR 4: BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE Reklamy naszych marek kierujemy do oséb powyzej legalnego wieku zakupu
ZLACHOWANIA alkoholu. W krajach, w ktérych taki wiek nie zostat okreslony, nie kierujemy

_ naszych marek do oséb ponizej 18 roku zycia. W rozumieniu Kodeksu, kazda
f€:3$¢C§E$M SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM osoba ponizej legalnego wieku zakupu alkoholu lub ponizej 18 roku zycia jest

osobq niepetnoletnig.

LZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE , , : ) . ;
ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI Nasze komunikaty handlowe nigdy nie mogq by¢ opracowywane w sposob, ktory

jest atrakcyjny przede wszystkim dla oséb niepetnoletnich. Chodzi o to, aby nie
zawieraty one tresci, ktore bardziej trafiajg do oséb nieletnich niz do dorostych.

Pilnujemy, aby kazda osoba wystepujgca w naszych materiatach reklamowych
miata ukonczone 25 lat i tak wygladata.

Osoby w wieku uprawniajgcym do zakupu alkoholu do 25 lat mogqg pojawiac

sie w materiatach promocyjnych, promocjach wydarzen lub dziataniach

sponsorowanych, jesli sq to wystepy nieptatne, odbywajqgce sie bez préb i
MEDIA CYFROWE realizacji scenariusza, ale nie mogq pojawiac sie w naszych reklamach.

W komunikatach handlowych nie bedziemy przedstawiac zadnych obrazow,
styléw, zachowan, muzyki, postaci (prawdziwych lub fikcyjnych), postaci z
kreskdwek, sportowcow, celebrytéw lub influenceréw, gier lub urzqgdzen do gier,
ktore przyciggajg uwage przede wszystkim osob niepetnoletnich.

SPONSORING | PROMOCJE

Nie pozwolimy, aby logo lub znaki towarowe naszej marki byty licencjonowane do
wykorzystania na towarach, takich jak zabawki, odziez dziecieca, gry lub sprzet
do gier, ktére sq skierowane przede wszystkim do oséb niepetnoletnich.

Kolejne punkty zasady nr 3 na nastepnej stronie —




SPIS TRESCI ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA
MIEJSCA REKLAMY

3.7 Nasze komunikaty handlowe bedq zamieszczane wytgcznie w mediach, co

L S LA a5l A LA e do ktérych mozemy miec pewnos¢ na podstawie danych zebranych zgodnie z

| PRAWDOMOWNOSC

punktem 3.9, ze 70% ich odbiorcéw bedzie w wieku powyzej legalnego wieku
ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE zakupu alkoholu (71,6% w USA i 75% w Wielkiej Brytanii, Irlandii i Holandii)
SPOZYWANIE ALKOHOLU (,zasada 70/30”).

ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA 3.8 Aby upewnic sig, ze dziatamy zgodnie z zasadqg 70/30, reqgularnie analizujemy
strukture odbiorcéw naszych tresci. Jesli dany kanat nie spetnia wymogoéw zasady

ZASADA NR 4: BEZPIECZINE | ODPOWIEDNIE 70/30 przez trzy kolejne miesigce, nasze treSci muszg zosta¢ usuniete do czasu

ZACHOWANIA ponownego osiggniecia tego progu. W celu zapewnienia zgodnosci z przepisami

i raportowania usprawnien w zakresie umieszczania tresci w okreSlonych kanatach
ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM przeprowadzamy coroczne audyty.
| EROTYCZNYM

3.9 W Srodowisku cyfrowym stosujemy w miare mozliwosci narzedzia do
iszg?:l‘:mRﬁ_g‘;'g"ggivwcgeznﬁzl:ﬁﬁiaI potwierdzania wieku, aby mie¢ pewnos¢, ze nasze tresci docierajg do oséb
’ petnoletnich. W przypadku braku takich narzedzi stosujemy zasade 70/30

w zaleznosci od kraju i zamieszczamy oSwiadczenie potwierdzajqce, ze

ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA dostep jest przeznaczony wytgcznie dla os6b dorostych. Tam, gdzie jest to
mozliwe, wykorzystujemy czynniki oparte na zainteresowaniach jako dowéd

ZASADA NR 8: SZACUNEK DLA LUDZI minimalizujgcy interakcje z osobami niepetnoletnimi, a takze weryfikacje wieku e I

| PLANETY deklarowanego przez samych uzytkownikow. ¢

ZASTANOW SIE...

3.10 Nie sponsorujemy ani nie promujemy dziatan lub akcji promocyjnych, jesli istnieje

uzasadnione przypuszczenie, ze osoby niepetnoletnie bedqg stanowity ponad 30% Y Czy pomimo tego, ze celebryta w reklamie ma 25 lat lub wiecej, wyglgda réwniez
odbiorcow, zgodnie z zasadg 70/30. na ten wiek?
MEDIA CYFROWE
3.11  Naszych marek nie promujemy w poblizu szkét, doméw kultury ani innych miejsc ¥ Czy jezyk w komunikatach handlowych odzwierciedla jezyk osoby dorostej?
SPONSORING | PROMOCJE gromadzqgcych gtownie osoby niepetnoletnie.

v Czy na pewno zostaty podjete wszelkie dziatania minimalizujgce mozliwos¢ kontaktu

L ) ) .
3.12 Nie bedziemy prowadzi¢ ani zleca¢ badan rynkowych lub konsumenckich wsrod SEClo MISPEMSEED 2 it | MU [neteleh AT

0s6b niepetnoletnich.

Wiecej informacji i szczegdtowych wytycznych w zakresie dziatan w sferze cyfrowej POWI AZANE KODEKSY | WYTYCZNE

mozna znalez¢ w rozdziale Media cyfrowe. Ramy odpowiedzialnej komunikacji marketingowej dotyczqcej alkoholu ICC
Standardy IARD i WFA dla internetowych kanatéw marketingowych alkoholu
Swiatowe standardy sprzedazy i dostawy alkoholu przez Internet IARD
Zasady w Swiecie cyfrowym IARD

Zasady w zakresie influenceréw IARD
Miedzynarodowy Kodeks ICC/ESOMAR
Pakt odpowiedzialnego marketingu



https://iccwbo.org/content/uploads/sites/3/2019/08/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications-2019.pdf
https://www.iard.org/actions/digital-guiding-principles
https://iard.org/actions/E-CommerceStandards
https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/getmedia/fa30bdb7-0567-4da8-87b1-50abc47fc1ac/14092021-Influencer-Guiding-Principles-FINAL_1.pdf
https://esomar.org/uploads/attachments/ckqtawvjq00uukdtrhst5sk9u-iccesomar-international-code-english.pdf
https://the-rmp.eu

SPIS TRESCI ZASADA NR 4:
BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE
ZACHOWANIA

ZASADA NR 1: SZACUNEK, PRZEJRZYSTOSC

| PRAWDOMOWNOSC Nie promujemy ani nie przedstawiamy spozywania alkoholu w nadmiernych
iloSciach, picia i prowadzenia pojazdéw oraz picia w sytuacjach wymagajgcych
ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE p, . P . PO . P y ) ymagajacy
SPOZYWANIE ALKOHOLU przytomnosci umystowej lub fizycznej.
4.1 Promujemy i przedstawiamy jedynie odpowiedzialne i umiarkowane picie
ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA alkoholu w bezpiecznych i odpowiednich sytuacjach.

4.2 W szczegdblnosci, nie promujemy picia alkoholu w ryzykownych okolicznosciach,
ZACHOWANIA takich jak podczas obstugi maszyn, uprawiania sportu, aktywnosci na wodzie
lub w wodzie, np. w trakcie ptywania lub zeglowania, ani w innych sytuacjach,
ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM ktére sg niebezpieczne lub wymagajg umystowej lub fizycznej czujnosci. Jedynym
| EROTYCZNYM wyjgtkiem dla promowania marki na jednostkach ptywajqgcych jest sytuacja, gdy

jest to profesjonalna wycieczka statkiem pokonujgcym okreslong trase,

ZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE Kapit wadi
ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI Z kapitanem na poktadzie.

4.3 Nie kojarzymy naszych marek alkoholowych z piciem i prowadzeniem pojazdéw,
z wyjatkiem sponsorowania sportéw motorowych, ktére wymaga uprzednie;j
zgody globalnego dziatu handlowego. Nasze partnerskie relacje marketingowe
zwigzane ze sportami motorowymi, takimi jak Formuta 1, koncentrujqg sie

ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA

ZASADA NR 8: SZACUNEK DLA LUD1ZI

| PLANETY . . g . .
wytgcznie na przekazie dotyczgcym odpowiedzialnego spozywania alkoholu - LY |
(np. ,Pite$? Nie jedz!"). N B i, il
t, :*—h - \ ,,
4.5 Whnikliwie monitorujemy nasze kanaty spotecznosciowe, aby nie dopusci¢ do
MEDIA CYFROWE propagowania tresci zachecajqgcych do niebezpiecznych lub nielegalnych dziatan
lub je promujgcych.
SPONSORING | PROMOCJE 4.5 Nasze marki nie sq prezentowane ani nie sponsorujemy wydarzen lub miejsc,

w ktorych moze dochodzi¢ do przemocy lub agresywnych zachowan lub ktére
sq powszechnie kojarzone z takimi zachowaniami.

e e A ol ™

ZASTANOW SIE.. IS

Y Czy aktywnosé lub sponsoring nie ma zadnych bezposrednich lub symbolicznych
powigzan z zachowaniami agresywnymi, antyspotecznymi lub innymi?

* Czy potrafie obroni¢ wsparcie wydarzenia przez marke jako bezpieczne?

v Czy gdyby pomyst prezentowany w reklamie byt prawdziwy, to czy wszyscy jego
uczestnicy byliby bezpieczni?

¥ Czy komunikat nie budzi skojarzer zwigzanych z piciem alkoholu podczas
uprawiania sportu lub aktywnosci wodnych?




SPIS TRESCI

ZASADA NR 1: SZACUNEK, PRZEJRZYSTOSC
| PRAWDOMOWNOSC

ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE
SPOZYWANIE ALKOHOLU

ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA

ZASADA NR 4: BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE
ZACHOWANIA

ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM

| EROTYCZNYM

ZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE
ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI

ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA

ZASADA NR 8: SZACUNEK DLA LUD1ZI
| PLANETY

MEDIA CYFROWE

SPONSORING | PROMOCJE

ZASADA NR 5:
SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM
| EROTYCZNYM

Wprawdzie alkohol jest istotnym i pozytywnym elementem zycia spotecznego
w wielu kulturach, ale musimy uwazac na to, aby w naszych przekazach konteksty
te nie sugerowaty, ze picie alkoholu zwigksza atrakcyjnos¢ spoteczng lub seksualng.

5.1 Nasze marki chcemy przedstawic jako uzupetnienie i odzwierciedlenie dobrego
stylu zycia, osiggniec¢ spotecznych czy dobrego smaku, a nie ich zrédto.

5.2 Nie reklamujemy naszych marek jako przyczyniajqgcych sie do osiggnigcia
sukcesu spotecznego lub go umozliwiajgcych, np. utatwiajgcych zdobycie
awansu, dobrobytu, przyjaciét, majatku, popularnosci lub zapewniajgcych lepsze
mozliwosci umystowe lub fizyczne.

5.3 W naszych komunikatach handlowych nigdy nie sugerujemy, ze nasze marki
przyczyniajq sie do sukcesu w sferze seksualnej. Ponadto, nie eksponujemy
nagosci ani zachowan, ktére mogq by¢ postrzegane jako nieprzyzwoite.

5.4 Nie implikujemy ani nie sugerujemy, ze nasze produkty mogq dziatac jako czynnik
utatwiajgcy usuwanie osobistych zahamowan.

ZASTANOW SIE...

Y Czy jest oczywiste, ze alkohol nie jest zrodtem sukcesu w zyciu towarzyskim czy
erotycznym?

Y Czy oglgdanie reklamy z kierownikiem, rodzicami i/lub dziadkami nie bytoby powodem
skrepowania?



SPIS TRESCI ZASADA NR 6: STWIERDZENIA
DOTYCZACE ZDROWIA, WARTOSCI
ODZYWCZYCH | FUNKCJI

ZASADA NR 1: SZACUNEK, PRZEJRZYSTOSC

IPRAWDOMOWNOSC W naszych komunikatach handlowych nie formutujemy zadnych pozytywnych deklaracji
zdrowotnych i . Ni '
e Ny IE D TIRIINE drowotnyc ,terapguty;znych lub dletetyczr]th dotyczgcych albkoh’o!u Nie stosu jemy
SPOZYWANIE ALKOHOLU rowniez zadnych obietnic dotyczqcych korzysci w zakresie wydajnosci. Nasze komunikaty
majq zachecaé do zrBwnowazonego stylu zycia i aktywnie promowa¢ umiarkowane i
ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA odpowiedzialne spozywanie alkoholu.
6.1 Nie promujemy naszych marek alkoholowych, podkreslajqc ich korzysci
ZASADA NR 4: BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE funkcjorTaIne Iub_wydajnoéciowe, takie jak w’raéFiwoéci energetyzu}qce lub
ZACHOWANIA stymulujgce lub ze nasze marki mogq odgrywac role w regulowaniu wagi czy

nawodnienia organizmu.
ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM
| EROTYCZNYM 6.2 Nie dajemy do zrozumienia, ze nasze marki alkoholowe mogg zapobiegaé

chorobom lub je leczyc.
ZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE

ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI

6.3 Aby poméc konsumentom w podejmowaniu Swiadomych decyzji co do
spozywania alkoholu, oprécz kodéw QR na opakowaniach konsumenckich,
ktére przekierowujq uzytkownikéw do danych naukowych na temat alkoholu i
zdrowia (ktore zostang w petni wdrozone do 1 stycznia 2024 r.), wszystkie strony

IZAI:‘EAAREATcR 8: SZACUNEK DLA LUDZI internetowe naszych marek muszq zawieraé linki do tych informacji zdrowotnych.

ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA

6.4 Jedyne dopuszczalne informacje zywieniowe dla napojow alkoholowych to te, ktére
odnoszq sie do niskiej lub obnizonej zawartosci alkoholu lub obnizonej wartosci
energetycznej, jesli sq one oparte na faktach i zgodne z obowiqzujgcymi przepisami.

MEDIA CYFROWE 6.5 Nie bedziemy dodawaé nadmiernej iloSci substancji pobudzajgcych do
zadnej marki alkoholowej. Wszelkie bezalkoholowe napoje energetyczne bedq
SPONSORING | PROMOCJE spetniac wytyczne branzowe i nie bedq zawiera¢ nadmiernych ilosci substancji
pobudzajqcych. Nie bedg one promowane wsréd oséb nieletnich ani nie
bedziemy reklamowaé mieszania ich z alkoholem ani deklarowaé korzysci
zwigzanych z nawodnieniem organizmu. Ponadto etykieta na opakowaniu bedzie

zawierata informacje o zawartosci kofeiny oraz pouczenie, ze nalezy spozywac je LASTANOW SIE“‘
z umiarem i tekst ,Nie zaleca sie spozywania przez dzieci oraz kobiety w ciqzy i ) ¢ Czy potrafie obroni¢ stwierdzenia funkcjonalne w moim komunikacie
karmiqgce piersiq”. Wszelkie innowacje w programie Beyond Beer, w tym napoje marketingowym przed komisjg weryfikacyjng?
energetyczne, powinny byc¢ przedstawione do zatwierdzenia przez globalny dziat
prawny i globalny dziat ds. korporacyjnych. ) ¢ Czy komunikat han’dlowy d}o’;yczqcy marek alkoho!owych nie zawiera sugestii,
ze produkt zapewnia korzysci zdrowotne lub funkcjonalne?
6.6 Nasze marki alkoholowe lub opcje bezalkoholowe nigdy nie bedq pokazywaé POWIAZANE KODEKSY | WYTYCZNE

kobiet w cigzy pijgcych alkohol ani sugerowac takich zachowan.

Wytyczne dotyczgce sktadu, etykietowania i odpowiedzialnego reklamowania napojow
energetycznych ICBA



https://www.theheinekencompany.com/nl/node/3260
https://www.theheinekencompany.com/nl/node/3260
https://icba-bigtree.s3.amazonaws.com/files/resources/icba-energy-drink-guidelines-final-adopted-26-marc.pdf
https://icba-bigtree.s3.amazonaws.com/files/resources/icba-energy-drink-guidelines-final-adopted-26-marc.pdf

SPIS TRESCI

ZASADA NR 1: SZACUNEK, PRZEJRZYSTOSC
| PRAWDOMOWNOSC

ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE
SPOZYWANIE ALKOHOLU

ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA

ZASADA NR 4: BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE
ZACHOWANIA

ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM
| EROTYCINYM

ZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE
ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI

ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA

ZASADA NR 8: SZACUNEK DLA LUD1ZI
| PLANETY

MEDIA CYFROWE

SPONSORING | PROMOCJE

ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA

Nasze komunikaty handlowe powinny zawsze pokazywad, ze umiar jest pozytywnym
aspektem odpowiedzialnego picia, i przyznawad, ze czasami rezygnacja z picia alkoholu
jest najbardziej odpowiedzialnym wyborem. Firma HEINEKEN podejmuje dziatania
zmierzajgce do wprowadzania nowych i innowacyjnych produktéw, aby zaspokoié
potrzeby konsumentéw. Napoje bezalkoholowe przyczyniajqg sie do wzbogacenia
oferty konsumenckiej i rosngcego trendu kulturowego dotyczgcego znaczenia
odpowiedzialnego picia alkoholu i prowadzenia zrbwnowazonego trybu zycia.

7.1 Nigdy nie ukazujemy abstynencji w negatywnym Swietle. Rozumiemy, ze ludzie
podejmujqg decyzje w zakresie alkoholu z réznych powodéw, czasem na dtuzej, czasem
na krécej. Zawsze szanujemy ten wybor we wszystkich naszych dziataniach.

7.2 Wykorzystujemy okazje, aby promowac nasze marki bezalkoholowe jako alternatywe
dla napojéw oraz aby wspiera¢ odpowiedzialne zachowania. Marki bezalkoholowe
mozemy promowac w sytuacjach, gdy picie alkoholu jest niebezpieczne lub
niewtasciwe, np. jako opcje dla kierowcow lub podczas stuzbowego lunchu.

7.3 Jednoznacznie rozrézniamy nasze marki bezalkoholowe i alkoholowe, aby konsumenci
doktadnie wiedzieli, po co siegajag.

7.4 Kazdg bezalkoholowg opcje marki alkoholowej zawsze przedstawiamy jako napdj
dla dorostych, nieprzeznaczony dla oséb nieletnich. Do marek bezalkoholowych ma
zastosowanie zasada nr 3 dotyczgca dorostych odbiorcow.

7.5 Jesli napéj bezalkoholowy nie jest reklamowany jako wariant alkoholowy (np. Maltinag,
Viva Malta, Fayrouz i Solar Power), wéwczas Kodeks nie ma zastosowania (z wy
jatkiem zasady nr 1 i 8 oraz punktéw 6.5 i 6.6). Taka marka powinna by¢ promowana
jako napoj bezalkoholowy zgodnie z lokalnymi przepisami i obowigzujgcymi
kodeksami branzowymi.

7.6 Deklaracje zdrowotne, zywieniowe lub funkcjonalne zwigzane z napojami
bezalkoholowymi mogq by¢ formutowane zgodnie z obowigzujgcym prawem
i kodeksami branzowymi, jesli sq poparte wystarczajgcymi dowodami naukowymi.
Doktadamy wszelkich staran, aby produkty te byty jednoznacznie rozpoznawalne
jako bezalkoholowe.
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ZASTANOW SIE... |

v Czy reklamuje warianty bezalkoholowe w kanatach i mediach cyfrowych, w ktérych
odbiorcg sq gtéwnie osoby doroste?

¢ Czy poziom alkoholu 0,0% jest wyraznie widoczny?

¥ Czy napdj bezalkoholowy prezentowany jest w sklepie w dziale napojéw dla dorostych?



SPIS TRESCI ZASADA NR 8: SZACUNEK DLA LUDZI
| PLANETY

ZASADA NR I: STACUNEK, PRZEJRZYSTOSC Prowadzimy dziatalnos¢ na skale globalng, obstugujgc konsumentow z réznych

| PRAWDOMOWNOSC kregow kulturowych i spotecznych. Dostrzegamy te réznice w nasze komunikaty
odzwierciedlaty szacunek dla lokalnej kultury i spoteczenstwa. To, z kim lub z czym
ZASADA NR 2: ODPOWIEDZIALNE sie utozsamiamy, odzwierciedla nasze wartosci i przekonania.
SPOZYWANIE ALKOHOLU
8.1 Z punktu widzenia naszych miedzynarodowych marek przyjmujemy zaréwno
ZASADA NR 3: DOROSLY ODBIORCA perspektywe globalng, jak i lokalng, zapewniajgc, ze nasze komunikaty bedq
stosowne i zrozumiate w planowanym przez nas kontekscie. JesteSmy wyczuleni na
ZASADA NR 4: BEZPIECZNE | ODPOWIEDNIE poglady polityczne i wrazliwe spotecznie tematy i mamy Swiadomos¢, ze moggq sie
ZACHOWANIA one z czasem zmienic.

ZASADA NR 5: SUKCES W ZYCIU TOWARZYSKIM 8.2 Zachowujemy najwyzszqg ostroznos¢ w odniesieniu do dziatan marketingowych i

| EROTYCZNYM sponsorowanych wydarzen oraz unikamy wszystkiego, co mogtoby zosta¢ uznane

ZASADA NR 6: STWIERDZENIA DOTYCZACE za niezgodne z prawem, niebezpieczne, brutalne, niestosowne, w ztym guscie lub

ZDROWIA, WARTOSCI ODZYWCZYCH | FUNKCJI Iekcequqce dla wybranych grup spo’recznych i kultur, w ktorych c!zm’ramy. Nasze‘
komunikaty handlowe regularnie weryfikujemy pod kgtem trendéw kulturowych i

) spotecznych oraz naszego stosunku do tego, co jest akceptowalne.
ZASADA NR 7: WYBOR KONSUMENTA

8.3 Respektujemy pteciréznorodnos¢. Unikamy stosowania stereotypow, a postaci
IZA:EAAJEQT'Y‘R 8: SZACUNEK DLA LUDZI i osoby pojawiajgce sie w naszych reklamach przedstawiamy w spos6b pozytywny,
wrazliwy i godny. Czynimy to niezaleznie od ich ptci, rasy, niepetnosprawnosci,

narodowosci, orientacji seksualnej, religii czy wieku. W aktywny sposéb promujemy

/////

MEDIA CYEROWE 8.4 Ludzi, Srodowisko i zwierzeta traktujemy z szacunkiem.

8.5 Wszelkie deklaracje dotyczqgce Srodowiska, ktore formutujemy w naszych
dziataniach marketingowych, powinny by¢ zgodne ze wszystkimi obowigzujgcymi
przepisami, prawdziwe i oparte na dowodach.

SPONSORING | PROMOCJE

ZASTANOW SIE...

v Czy aktywnosc lub sponsoring nie ma zadnych bezposrednich lub symbolicznych

8.6 Wszystkie opakowania konsumenckie muszqg zawiera¢ informacje o recyklingu. powigzan z zachowaniami agresywnymi, antyspotecznymi lub innymi?
Ponadto, w naszych komunikatach handlowych zachecamy do zachowan
przyjaznych dla Srodowiska. ¢ Czy w komunikacie nie wykorzystuje niestosownych stereotypéw?

Y& Czy komunikat moze zostac¢ odebrany jako tzw. ,ekoéciema”?

POWIAZANE KODEKSY | WYTYCZNE

Informacje dotyczqgce inkluzywnosci i réznorodnosci HEINEKEN
Brew a Better World
Globalna polityka etykietowania HEINEKEN



https://www.theheinekencompany.com/our-sustainability-story/people-and-behaviours/inclusion-and-diversity
https://www.theheinekencompany.com/sustainability-and-responsibility
https://www.theheinekencompany.com/age-gate/153609
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MEDIA
CYFROWE

Wszelkie komunikaty handlowe w przestrzeni cyfrowej, ptatne lub nieptatne, ktérych tres¢ pozostaje pod
naszq kontrolg, muszg by¢ zgodne ze wszystkimi zasadami zawartymi w Kodeksie. Ponadto, obowigzkowo
nalezy przestrzegaé ponizszych zalecen:

Y Zgodnie z zasadq 3, nasze dziatania marketingowe w Srodowisku cyfrowym nie mogq by¢ kierowane
do 0séb niepetnoletnich pod wzgledem tresci lub miejsca publikacji. Wszystkie media cyfrowe
wykorzystywane w naszej komunikacji handlowej powinny zawiera¢ mechanizm, ktéry zobowiqgzuje
uzytkownika do podania swojej petnej daty urodzenia i kraju zamieszkania, aby potwierdzic¢ jego
petnoletnos¢ (,mechanizm potwierdzania wieku”).

% Jesli strona z mechanizmem potwierdzania wieku oferuje réwniez opcje ,zapamietaj mnie”, nalezy
na niej umiesci¢ dodatkowq informacje z pytaniem, czy uzytkownik na pewno chce zaakceptowac te
opcje, jesli z komputera korzystajqg tez osoby niepetnoletnie.

B " g ite YORES
EY enleﬂﬂg

% Za kazdym razem, kiedy mechanizm potwierdzania wieku blokuje uzytkownikowi dostep do ey POt
strony, musi pojawi¢ sie tam odpowiedni komunikat i/lub uzytkownik musi zosta¢ przekierowany |
na odpowiedniq strone internetowq poswiecong aspektom spotecznym zwigzanym z alkoholem.
Uzytkownicy nie powinni mie¢ mozliwosci bezproblemowego ponownego klikniecia i wprowadzenia
innej daty urodzenia.

% Jezeli platforma cyfrowa nie oferuje mechanizmu potwierdzania wieku, bedziemy kierowa¢ sie zasadg
70/30 w odniesieniu do struktury odbiorcéw naszych tresci, tam gdzie to mozliwe, w zaleznosci od
kraju. Ponadto bedziemy oceniaé wszelkie inne dane lub czynniki oparte na zainteresowaniach w celu
okreslenia atrakcyjnosci, zamieszczac informacje dotyczgce wieku przypominajqgce uzytkownikom,
ze dane tresci sg przeznaczona wytgcznie dla uzytkownikéw petnoletnich, i zapewniaé, ze platforma
jest wyposazona w mechanizm usuwania lub moderowania nieodpowiednich tresci. Aby zapobiec
umieszczaniu treSci marki w poblizu materiatow przeznaczonych dla osob niepetnoletnich, na przyktad
programow lub przekazéw skierowanych do mtodziezy lub tresci edukacyjnych dla matoletnich, nalezy
opracowac specjalng liste bezpieczenstwa.

=Q@ 7



MEDIA CYFROWE

% Jesli kanat, aplikacja lub platforma cyfrowa wykorzystuje wytgcznie zasade 70/30, nalezy
upewnic sie, ze umieszczono tam informacje przypominajgcq uzytkownikom, ze tresci sq
przeznaczone wytqgcznie dla oséb dorostych. Korzystajgc z danego kanatu lub platformy,
nalezy tez dgzy¢ do uzyskania obiektywnych danych (pochodzqcych z niezaleznych
zrodet), ktére wspieratyby zgodnosé z zasadqg 70/30, a takze upewnic sie, ze dane te sq
istotne w lokalnym kontekscie. W przypadku braku takich danych i braku dowodéw na to,
ze odbiorcami tresci sg gtdwnie osoby doroste, nalezy unika¢ wykorzystywania naszych
komunikatéow handlowych na tej platformie.

Y Jedli platformy cyfrowe pozostajgce pod kontrolg firmy HEINEKEN sg wyposazone w
funkcjonalnos$¢ pozwalajgcg na udostepnianie tresci, umiescimy w nich komunikat, ktory
w jasny sposob bedzie informowac o tym, ze tresci nie powinny by¢ przekazywane osobom
niepetnoletnim.

% Nasze komunikaty handlowe sg przeznaczone wytgcznie dla okreslonych krajow lub
obszaréw geograficznych, stgd obowigzkowe jest stosowanie geoblokad.

¥ Wszystkie strony internetowe z komunikatami handlowymi HEINEKEN powinny zawieraé
wyraznie widoczng informacje dotyczgcq odpowiedzialnego picia alkoholu.

K Wszystkie treéci generowane przez uzytkownikéw, ktére sq umieszczane na stronach
lub platformach kontrolowanych przez firme HEINEKEN, powinny by¢ systematycznie i
czesto moderowane, a jesli zostang uznane za nieodpowiednie — muszq by¢ usuwane tak
szybko, jak to mozliwe, nie pdzniej niz w ciggu 72 godzin. Dotyczy to takze komunikacji
autorstwa partneréw zatrudnionych przez HEINEKEN — np. influenceréw — na zewnetrznych
platformach. Kodeks nie ma zastosowania do treSci generowanych przez uzytkownikow,
ktére sqg umieszczane na stronach lub platformach, nad ktérymi HEINEKEN nie ma
zadnej kontroli.

% Biorgc udziat w rozmowach w sieci w imieniu marki zawsze nalezy korzystaé z kont
stuzbowych. Nalezy wyraznie zaznaczyé, ze strona lub platforma jest wiasnoscig marki albo
poprzez ,niebieski znacznik”, albo poprzez zamieszczenie tekstu potwierdzajgcego oficjalny
charakter profilu marki.

% Podejmujgc decyzje o reklamowaniu naszych produktéw w grach, platformach do gier lub
Swiecie Metaverse, nalezy rozwazy¢ kontekst danej platformy, a takze jej dostepnosc dla
0s6b niepetnoletnich i doktadnie ocenic jej funkcje pod kgtem naszych wartosci. Jesli nasze
komunikaty handlowe sq publikowane w Metaverse, nalezy upewnic sig, ze wiek gosci bedzie
weryfikowany — na przyktad za pomocq bramkarza sprawdzajgcego dowoéd osobisty.

=@ @ 3

POWIAZANE KODEKSY | WYTYCZNE

Zasoby w zakresie zasad w Swiecie cyfrowym IARD:

Jak wdrazaé zabezpieczenia na platformach

Standardy IARD i WFA dla internetowych kanatéw

marketingowych alkoholu



https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/actions/digital-guiding-principles
https://www.iard.org/actions/digital-guiding-principles
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SPONSORING

Y Nie sponsorujemy ani nie promujemy dziatan lub akcji promocyjnych, jesli istnieje
uzasadnione przypuszczenie, ze osoby niepetnoletnie bedqg stanowity ponad 30%

odbiorcow. W razie watpliwosci nie podejmujemy sie sponsoringu takich wydarzen.

% Codo zasady sponsorujemy tylko wydarzenia, a wigc nie konkretne druzyny,
kluby czy osoby. Nie oznacza to, ze nie mozemy wykorzystac konkretnych oséb
w naszych reklamach.

w Nie uzywamy logo naszej marki na koszulkach druzyn uczestniczqcych
w wydarzeniu.

yw Na sponsorowanych wydarzeniach staramy sie oferowaé¢ marki bezalkoholowe
i niskoalkoholowe.

SPORTOWCY

Y W materiatach reklamowych nie mogg wystepowac sportowcy ponizej 25
roku zycia. Sportowcy w wieku uprawniajgcym do zakupu alkoholu, ale ktorzy
nie ukonczyli jeszcze 25 lat, mogq pojawiac sie w materiatach promocyjnych,
promocjach wydarzen lub dziataniach sponsorowanych, jesli sq to wystepy
nieptatne, odbywajqce sie bez préb i realizacji scenariusza.

 Nie bedziemy zatrudnia¢ sportowcow, bez wzgledu na wiek, ktorych grupa
odbiorcow sktada sie gtéwnie (w ponad 30%) z oséb niepetnoletnich.

POWIAZANE KODEKSY | WYTYCZNE

% Globalne standardy dla marketingu influenceréw IARD

INFLUENCERZY

Influencer to zatrudniana przez nas osoba, ktorej celem jest wptyniecie

na potencjalnych konsumentéw naszych marek poprzez promowanie lub
polecanie ich w mediach spotecznosciowych. Stanowig one zatem czeS¢ naszej
komunikacji handlowej, w zwigzku z czym do przekazywanych przez nich tresci
majq zastosowanie wszystkie postanowienia Kodeksu. Ponadto obowiqzujqg
ponizsze postanowienia:

w Influencerzy muszg wykorzystywaé mechanizmy potwierdzania wieku
na platformach cyfrowych, aby wyeliminowa¢ kontakt z osobami
niepetnoletnimi.

v Na platformach, ktére nie pozwalajg na skuteczne zastosowanie
mechanizmu potwierdzania wieku, influencerzy muszq mie¢ ukonczone
25 lat i kierowac swoj przekaz przede wszystkim do dorostych odbiorcéw,
zgodnie z zasadg 70/30.

% Nie bedziemy angazowa¢ influenceréw, ktérzy sq znani z powigzan ze
szkodliwym piciem alkoholu lub ktérych reputacja lub zachowanie moze
zaszkodzi¢ naszemu wizerunkowi.

% Influencerzy muszg jasno i jednoznacznie informowac o swoich zwigzkach
z naszymi markami we wszelkich komunikatach lub materiatach
promocyjnych publikowanych w naszym imieniu.

y Wszystkie posty influenceréw muszag uwzglednia¢ wymagane noty prawne
lub komunikat ,,Pij odpowiedzialnie”.

Y Posty influenceréw muszq by¢ doktadnie przez nas monitorowane, a oni
sami zobowigzani sq do usuwania poszczegélnych postow na zgdanie.

% Influencerzy muszg podpisaé¢ umowe, ktéra przewiduje przestrzeganie
tego Kodeksu.


https://www.iard.org/actions/Influencer-Guiding-Principles

PROMOCJIJE PROMOTORZY MAREK

Y Podczas wszystkich promocji konsumenckich i handlowych, w lokalach i poza Y Promotorzy marek odgrywajq kluczowq role w promowaniu
nimi, bedziemy zachecaé¢ do umiarkowanego spozywania alkoholu. naszych marek wsréd klientow i konsumentéw w sklepach
Nie bedziemy organizowac gier, ktére zachecajq do szybkiego lub i podczas wydarzen w ramach globalnej dziatalnosci firmy
nadmiernego picia, ani stosowac¢ zadnych urzqdzen do serwowania napojéw HEINEKEN. Promotorzy marek mogq by¢ zatrudniani
(np. lejkdw, wezy i rurek), ktére uniemozliwiajg konsumentom kontrolowanie bezposrednio przez HEINEKEN lub w naszym imieniu za
iloSci spozywanego alkoholu. poSrednictwem agencji lub dystrybutora. Promotorzy marek

bedq zawsze traktowani z szacunkiem i godnoscia.
% Pod zadnym pozorem nie bedziemy wymagaé od kogokolwiek picia napojéw

naszych marek jako warunku wziecia udziatu w konkursie. % Dotozymy wszelkich staran, aby promotorzy naszych marek
zawsze mogli bezpiecznie wykonywac swojqg prace. Obejmuje
v Ponadto, jesli bedzie to mozliwe, podczas promocji bedziemy oferowac to wszelkie aspekty ich roli: czas pracy, miejsce, transport,
niskoalkoholowe lub bezalkoholowe opcje. ubior, zachety, zadania i zachowanie. Nie bedziemy zatrudniac
promotorow marki, jesli nie bedziemy w stanie zapewnic im
% Na degustacje naszych marek przez osoby niepetnoletnie bedziemy pozwalaé bezpiecznych warunkéw pracy.

tylko wtedy, gdy jest to dopuszczalne w Swietle lokalnych przepisow.
Y Dopilnujemy, aby promotorzy naszych marek nie promowali
gier alkoholowych ani rozwigzan zachecajgcych do
nieodpowiedzialnego picia.

% Zadbamy o to, aby promotorzy naszych marek i agencje
zostali przeszkoleni w zakresie rozpoznawania i sygnalizowania

POWI Az ANE KODEKSY I WYTYCINE zachowan antyspotecznych, w szczegblnosci podczas wydarzen

lub degustagji.
% Polityka promotoréw marek HEINEKEN

v Do kazdej umowy z pracodawcami promotorow marek
dotgczymy kopie tego Kodeksu i wyjasSnimy, ze zaréwno oni,
jak i ich pracodawcy sg zobowiqgzani do przestrzegania jego
postanowien. Pracodawcy sg zobowigzani do odpowiedniego

KON KURSY przeszkolenia promotoréw marek, z ktorych ustug korzystamy.

% Organizujqgc konkurs, niezaleznie od wielkosci nagrody, zawsze nalezy
zasiegnqc opinii dziatu prawnego, szczegdlnie jesli obejmuje on
przetwarzanie danych osobowych.
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https://www.theheinekencompany.com/sites/theheinekencompany/files/our-company/how-we-run-our-business/code-conduct/heineken-nv-2019-brand-promotors-policy.pdf

’)i-IEINEKEN

Wiecej informacji na temat Kodeksu Odpowiedzialnego Marketingu firmy HEINEKEN lub kwestii zgodnosci
z przepisami mozna uzyska¢ kontaktujac sie z odpowiedniq sp6tkag operacyjng HEINEKEN.
Porady mozna uzyskac rowniez, piszgac na adres GCU@Heineken.com.
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