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Wytyczne przedstawione w Kodeksie Dobrych Praktyk Marketingowych Zwigzku
Pracodawcéw Polski Przemyst Spirytusowy (dalej: ,,Kodeks”) uzyskaty petne poparcie
cztonkéw organizaciji, ktérzy daza do osiggniecia wysokiego poziomu etycznego
prowadzonych dziatan na rynku polskim. Okreslone w Kodeksie wytyczne nie
zastepujg stosownych przepiséw prawa powszechnie obowigzujacego, ale stanowia
wspolne standardy do zastosowania w dziatalnosci marketingowej. Celem niniejszego
Kodeksu jest okreslenie zasad gwarantujacych, ze dziatania marketingowe
prowadzone w odniesieniu do napojéw spirytusowych, w tym napojow tzw. ,ready-to-
drink” (RTD), prowadzone beda w sposéb zgodny z prawem i dobrymi obyczajami.

W szczegodlnosci, celem Kodeksu jest zapewnienie, ze dziatania marketingowe nie
beda w jakikolwiek sposob zacheca¢ do nieodpowiedzialnej konsumpcji lub
naduzywania alkoholu.

PREAMBULA

Napoje spirytusowe sg wpisane w polskg kulture i tradycje. Alkohol jest obecny w zyciu
codziennym, a jego odpowiedzialna konsumpcja jest spotecznie akceptowalna. Jako
odpowiedzialni producenci i dystrybutorzy napojow spirytusowych jesteSmy dumni z jakosci
naszych wyrobéw oraz roli, jakg mogg odgrywa¢ w zyciu, zarbwno w odniesieniu do
jednostki, jak i spofteczehstwa. Alkohol spozywany odpowiedzialnie wpisuje sie
w zréwnowazony styl zycia, a jego konsumpcja moze stanowi¢ przyjemnos¢ dla
konsumentéw. Sygnatariusze Kodeksu uznajgc, ze nadmierna konsumpcja i naduzywanie

alkoholu sg zjawiskami szkodliwymi spotecznie, zdecydowali sie przyja¢ niniejszy Kodeks.

§ 1. ZAKRES

1. Niniejszy Kodeks ma zastosowanie do dziatah marketingowych podejmowanych przez
Sygnatariuszy Kodeksu w odniesieniu do napojéw spirytusowych, w tym do napojow
tzw. ,ready-to-drink” (RTD), niezaleznie od formy i sposobu realizacji tych dziatan.

2.  Dziataniami marketingowymi w rozumieniu niniejszego Kodeksu sa:

a. rozpowszechnianie znakéw towarowych napojéow alkoholowych Iub symboli
graficznych z nimi zwigzanych, stuzace popularyzowaniu tych oznaczen (reklama
alkoholu),

b. rozpowszechnianie nazw i symboli graficznych:
i.  produktéw i ustug, ktérych nazwa, znak towarowy, symbol, ksztatt graficzny lub
opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem
napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnoszgcym sie do

napoju alkoholowego,



ii. przedsiebiorcow oraz innych podmiotéw, ktére w swoim wizerunku reklamowym
wykorzystujg nazwe, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie zwigzane
Zz napojem alkoholowym, jego producentem lub dystrybutorem, stuzgce
popularyzowaniu oznaczen napojéw alkoholowych (reklama posrednia),

c. degustacja napojow alkoholowych, rozdawanie rekwizytéw zwigzanych z napojami
alkoholowymi, organizowanie premiowanej sprzedazy napojéw alkoholowych,
a takze inne formy zachecania do nabywania napojéw alkoholowych (promocja
alkoholu),

d. promocja:

i. produktéow i ustug, ktérych nazwa, znak towarowy, ksztatt graficzny lub
opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem
napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym sie do
napoju alkoholowego,

ii. przedsigbiorcow oraz innych podmiotéw, ktére w swoim wizerunku
reklamowym wykorzystujg nazwe, znak towarowy, symbol, ksztatt graficzny
lub opakowanie zwigzane z napojem alkoholowym, jego producentem lub
dystrybutorem,

stuzgca popularyzowaniu oznaczeh napojow alkoholowych lub majgca na celu

zachecanie do nabywania napojow alkoholowych (promocja posrednia),

e. prezentowanie informacji zawierajgcej nazwe sponsora lub jego znak towarowy
w zwigzku z bezposrednim lub posrednim finansowaniem lub wspétfinansowaniem
dziatalnosci oséb fizycznych, oséb prawnych i jednostek organizacyjnych nie
posiadajgcych osobowosci prawnej, dla upowszechniania, utrwalania Iub
podniesienia renomy nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku towarowego lub
innego oznaczenia indywidualizujgcego przedsiebiorce, jego dziatalno$¢, towar lub
ustuge (informowanie o0 sponsorowaniu).

f.  oznaczenie napojow alkoholowych, niezalezne od formy takiego oznaczenia.

3. Dziataniami marketingowymi w rozumieniu niniejszego Kodeksu nie sg:

a. przekazywanie informaciji i oSwiadczen dla medidw, instytucji publicznych lub opinii
publicznej, dotyczgce istotnych spraw spotecznych lub gospodarczych, o ile nie
stanowig one reklamy posredniej lub promocji posredniej,

b. przekazywanie materiatdw edukacyjnych i innych elementéw kampanii spotecznych

ozhaczonych nazwami i prowadzonych przez Sygnatariuszy Kodeksu, dotyczgcych
w szczegoélnosci odpowiedzialnego spozywania napojéw alkoholowych, w tym
zagrozen zwigzanych z jego spozywaniem, o ile nie stanowi to reklamy lub promociji

napojow alkoholowych,



c. przekazywanie informacji uzywanych do celdw handlowych pomiedzy
przedsiebiorcami zajmujgcymi sie produkcjg, obrotem hurtowym i detalicznym
napojow alkoholowych,

d. umieszczanie na opakowaniu napoju alkoholowego znakéw towarowych i innych
oznaczenh odrézniajgcych napoje alkoholowe, producentéw i dystrybutorow napojow

alkoholowych.

§2.
PODSTAWOWE ZASADY DOBRYCH PRAKTYK W DZIALANIACH
MARKETINGOWYCH SYGNATARIUSZY KODEKSU

Wszelkie dziatania marketingowe, niezaleznie od ich formy i sposobu komunikowania,

podejmowane przez Sygnatariuszy Kodeksu powinny by¢:

a. prowadzone zgodnie z powszechnie obowigzujgcymi przepisami prawa, w
szczegolnosci z ustawg z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdziataniu alkoholizmowi,

b. zgodne z zasadami uczciwej konkurencji oraz dobrymi obyczajami,

c. tworzone z nalezytym poczuciem odpowiedzialnosci spotecznej,

d. tworzone i prowadzone w dobrej wierze.

Zakazane sg wszelkie dziatania marketingowe wykorzystujgce tres¢, ktéra:

a. narusza powszechnie obowigzujgce przepisy prawa, w szczegolnosci przepisy
dotyczgce reklamy i promocji napojow alkoholowych,

b. narusza dobra osobiste, w tym wizerunek, godnosc¢ i czesé,

c. zawiera tresci obrazliwe lub ponizajgce, badz zacheca do obrazania lub ponizania
jakichkolwiek osob,

d. przedstawia abstynencje lub umiar w spozywaniu alkoholu w negatywny sposéb lub
zacheca do naduzywania alkoholu,

e. przedstawia osoby matoletnie, a takze ich odwzorowania,

f. jest skierowana do osob matoletnich lub zacheca do sprzedazy napojéw
alkoholowych takim osobom lub spozycia alkoholu wspdlnie z takimi osobami,

g. przedstawia osoby, ktérych wyglad wskazuje na to, ze sg nietrzezwe,

h. przedstawia lub nawigzuje do kobiet w cigzy lub w okresie karmienia,

i. kierowana jest ze swej istoty do kobiet w cigzy lub w okresie karmienia,
j.  sugeruje, ze naduzywanie alkoholu jest spotecznie akceptowalne,

k. pokazuje brutalne, agresywne lub niezgodne z prawem zachowania bgadz zacheca

do takich zachowan,



.  zawiera tresci dyskryminujgce z jakiegokolwiek powodu, w szczegolnosci ze
wzgledu na ptec¢, wiek, niepetnosprawnosé, rase, religie, narodowos¢, przekonania
polityczne, pochodzenie etniczne, wyznanie, orientacje seksualng badz zacheca
do dyskryminacji z jakiegokolwiek powodu.

m. zawiera wprowadzajgce w bigd informacje co do zawartosci alkoholu w danym
napoju lub co do skutkéw zdrowotnych i spotecznych naduzywania alkoholu.

3. Dziatania marketingowe nie mogg odbywac¢ sie w:
a. miejscach kultu religijnego,
b. miejscach i instytucjach przeznaczonych ze swej istoty gtéwnie dla matoletnich,

c. zaktadach opieki zdrowotnej.

§ 3.
WIEK ODBIORCOW | UCZESTNIKOW DZIALAN MARKETINGOWYCH

1. We wszelkich materiatach rozpowszechnianych przez Sygnatariuszy Kodeksu nie mogg
by¢ ukazywane — w jakiejkolwiek formie — osoby, ktore nie ukonczyty 21. roku zycia.
Zakaz ten dotyczy wszelkich odwzorowan oséb. Zaleca sie, aby osoby te miaty
ukonczone 25 lat.

2. Przy dziataniach marketingowych, w tym promocyjnych, bedg =zatrudniane,
w szczegolnosci w charakterze barmandw i hostess, wylgcznie osoby petnoletnie.

3. W ramach dziatan marketingowych nie bedg wykorzystywane nawigzania do:

a. towardéw i ustug, w szczegdlnosci gier i zabawek, a takze akcesoribw zwigzanych
Z grami, zabawkami oraz innymi przedmiotami,

b. symboli, wizerunkdéw postaci realnych lub fikcyjnych, a takze piosenek

przeznaczonych, ze swej istoty, wytgcznie lub w przewazajgcej mierze dla oséb

matoletnich.

4. Oznaczenia zwigzane z napojami alkoholowymi nie bedg wykorzystywane do
oznaczania przedmiotow przeznaczonych, ze swej istoty, wytgcznie lub w przewazajgcej
mierze dla oséb matoletnich, w szczegdlnosci zabawek lub gier dla dzieci.

5. Dziatania marketingowe prowadzone za pos$rednictwem Internetu zostang
zabezpieczone przed dostepem o0so6b maloletnich w uzasadniony okolicznosciami
sposéb. W szczegdlnosci strony internetowe zawierajgce reklame alkoholu bedg miaty
strone pomostowa, na ktorej pojawi sie wyrazne zapytanie o to, czy osoby, ktére chca
skorzysta¢ z danej strony sg petnoletnie oraz informacja, ze tresci na stronie docelowe;j
przeznaczone sg wyfgcznie dla osob petnoletnich.

6. Podczas dopuszczalnych powszechnie obowigzujgcymi przepisami prawa, promocji

i innych wydarzen, w ramach ktérych przekazywane sg materiaty reklamowe dotyczace



7.

1.

napojow alkoholowych, zostang podjete wszelkie uzasadnione kroki w celu
zapobiegania dostepowi oséb matoletnich do takich materiatow.

Osobg matoletnig w rozumieniu niniejszego Kodeksu jest ten, kto nie ukonczyt 18 lat.

§ 3A.
SZCZEGOLNE ZASADY DOTYCZACE KOMUNIKACJI W SOCIAL MEDIACH

. Okreslone w niniejszym Kodeksie zasady majg zastosowanie rowniez do komunikac;ji

prowadzonej w social mediach, z zastrzezeniem ponizszych wymagan szczegolnych.

. Z uwagi na zainteresowanie os6b matoletnich tre$ciami publikowanymi w social

mediach, Sygnatariusze Kodeksu powinni dotozy¢ szczegdlnej starannosci, aby
dziatania marketingowe prowadzone za posrednictwem tych kanatéw komunikacji
byty prowadzone w sposéb odpowiedzialny i zapewniajgcy, ze tresci dotyczace

napojow alkoholowych nie bedg kierowane do oséb matoletnich.

. Sygnatariusze Kodeksu powinni zapewni¢, aby dziatania marketingowe prowadzone

za posrednictwem social mediow byly dostepne wylgcznie dla zalogowanych,
petnoletnich uzytkownikéw. W szczegdlnosci, tresci nie mogg byé dostepne

publicznie, tj. dla oséb niezalogowanych (np. poprzez wyszukiwarke internetowg).

. Sygnatariusze Kodeksu powinni powstrzyma¢ sie od prowadzenia dziatah

marketingowych poprzez platformy spotecznosciowe, ktére nie zapewniajg
mozliwo$ci ograniczenia dostepu do tresci zgodnie z ust. 3 powyze;j.
Dziatania marketingowe powinny by¢, w miare mozliwosci, kierowane do osob, ktore

wczesniej wykazaty zainteresowanie tresciami dotyczgcymi napojow alkoholowych.

. Sygnatariusze mogg rozwazy¢ uzycie technicznych wskazéwek opracowanych przez

International Alliance for Responsible Drinking (IARD) — obejmujg one wskazowki
dotyczgce stosowania zabezpieczen i umieszczania ostrzezen, nie wylgczajg
natomiast obowigzku stosowania niniejszego Kodeksu; wskazéwki opublikowano pod
adresem:  https://www.iard.org/science-resources/detail/How-to-add-safeguards-to-

social-media-marketing

§4.
SZCZEGOLNE OGRANICZENIA ZWIAZANE Z PROWADZENIEM POJAZDOW

W ramach dziatan marketingowych zabronione jest sugerowanie, ze spozywanie
napojéw alkoholowych jest dopuszczalne przed lub w trakcie prowadzenia jakichkolwiek

pojazddw mechanicznych oraz innych srodkéw transportu.



2. W ramach dziatan marketingowych zabronione jest sugerowanie, ze spozywanie
napojéw alkoholowych jest dopuszczalne przed lub w trakcie obstugi urzadzen

mogacych powodowac niebezpieczenstwo, w szczegoélnosci dla zycia lub zdrowia.

§ 5.
OZNAKOWANIE NAPOJOW SPIRYTUSOWYCH

Niezaleznie od zasad okreslonych w par. 2 Kodeksu, Sygnatariusze Kodeksu zobowigzujg
sie do zgodnego z powszechnie obowigzujgcymi przepisami prawa oznakowania produktow,
w szczegolnosci do oznaczania ich w sposob niewprowadzajgcy konsumentéw w btgd, m.in.
co do zawartosci alkoholu, pochodzenia geograficznego, jakosci, sktadnikéow, z ktérych
zostat wyprodukowany, testow i wynikéw badan lub kontroli przeprowadzanych na wyrobie,

nagrod lub wyrdznien uzyskanych przez wyrdb lub innych jego istotnych cech.

§ 6.
ODPOWIEDZIALNA KONSUMPCJA

Sygnatariusze Kodeksu powinni, w miare mozliwosci, umieszcza¢, na materiatach
rozpowszechnianych w ramach dziatan marketingowych, oswiadczenia, odnoszgce sie do
odpowiedzialnej konsumpciji alkoholu, jezeli jest to uzasadnione rodzajem tego materiatu.
Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu stosuje wybrang przez siebie tres¢ oswiadczenia, przy czym
powinny one w kazdym wypadku zawiera¢ adres strony internetowej Zwigzku Pracodawcéw

Polski Przemyst Spirytusowy www.pijodpowiedzialnie.pl.

§7.
SZCZEGOLNE OGRANICZENIA ZWIAZANE ZE ZDROWIEM, SUKCESEM SPOLECZNYM
| ATRAKCYJNOSCIA SEKSUALNA
1. Zabronione jest w dziataniach marketingowych:
a. sugerowanie, ze napoje alkoholowe mogg mie¢ witasciwosci w zakresie zapobiegania
lub leczenia chordb,
b. sugerowanie, ze niespozywanie napojéw alkoholowych moze mie¢ negatywny wptyw
na zdrowie cztowieka,
C. sugerowanie, ze spozywanie napojow alkoholowych jest niezbedne do uzyskania
akceptacji spotecznej lub sukcesu,
d. sugerowanie, ze spozywanie napojow alkoholowych zwieksza sprawnosé seksualng,

atrakcyjnos¢ lub prowadzi do nawigzywania kontaktéw seksualnych.


http://www.pijodpowiedzialnie.pl/

2. Tam, gdzie jest to dopuszczalne lub nakazane przez powszechnie obowigzujace
przepisy prawa, mozliwe jest umieszczanie w materiatach rozpowszechnianych w
ramach dziatan marketingowych rzetelnych informacji o zawartosci weglowodandw,

wartosci kalorycznej oraz zawartosci innych sktadnikow odzywczych.

§8.
STOSOWANIE KODEKSU

1. Stosowanie Kodeksu jest obowigzkowe dla wszystkich jego Sygnatariuszy. Niniejszy
Kodeks powinien stanowi¢ integralng czes¢ procesu zatwierdzenia wszystkich materiatow
i komunikatéw, rozpowszechnianych przez Sygnatariuszy.

2. Partnerzy Sygnatariuszy Kodeksu, tacy jak: agencje reklamowe, agencje badania rynku,
agencje promocyjne i inni zewnetrzni konsultanci, w ramach zleconych prac nad
dziataniami marketingowymi, powinni zosta¢ zobowigzani do stosowania postanowien
niniejszego Kodeksu w trakcie swiadczenia ustug na rzecz Sygnatariusza niniejszego
Kodeksu.

§9.
PRZEPISY PRZEJSCIOWE

Dziatania marketingowe rozpoczete przed wejsciem w zycie postanowieh niniejszego
Kodeksu nie podlegajg obowigzkowi dostosowania do jego przepiséw, cho¢ dostosowanie

takie jest zalecane.

Niniejszy Kodeks zostat sporzgdzony w jezyku polskim i w jezyku angielskim. W razie

jakichkolwiek rozbieznosci miedzy wersjami polskg i angielskg, wigzgca jest wersja polska.

§ 10.
ZASADY POSTEPOWANIA W PRZYPADKU NARUSZENIA POSTANOWIEN KODEKSU
Zasady postepowania w przypadku naruszenia niniejszego Kodeksu okresla dokument
.Postepowanie w przypadku naruszenia postanowien Kodeksu Dobrych Praktyk

Marketingowych ZP PPS”, stanowigcy Zatgcznik do Kodeksu.

Zalaczniki:
Postepowanie w przypadku naruszenia postanowieh Kodeksu Dobrych Praktyk
Marketingowych ZP PPS.



