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Niniejszy Kodeks przekazéw marketingowych
zostat opracowany, aby umozliwi¢ naszym
zespotom i agencjom marketingowym na
calym Swiecie potaczenie kreatywnosci z
najwyzszymi standardami odpowiedzialnego

marketingu.
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Alexandre Ricard
Prezes zarzadu i
dyrektor generalny

W Pernod Ricard jestesmy dumni z naszych marek. Nasza globalna
komunikacja wymaga ogromnej kreatywnosci. Wiemy, Ze
naduzywanie lub niewtasciwe spozywanie alkoholu moze prowadzic
do wystgpienia zaburzen u konsumentow oraz problemow
spotecznych, takich jak nadmierne spozywanie alkoholu, prowadzenie
pojazdow pod jego wpfywem Ilub spoZywanie go przez osoby
mafoletnie. Dlatego tez wierzymy, ze naszym obowigzkiem jest
stawianie wysokich wymagan w kwestii tresci naszej komunikacji

marketingowej i miejsca jej lokowania, witgcznie z dynamicznie |

rozwijajgcymi sie mediami cyfrowymi.

NAJCZESCIEJ
ZADAWANE PYTANIA

Wstep

Tresdci zawarte w komunikacji marketingowej sg
kluczowe dla reputacji naszej firmy i
postrzegania jej jako odpowiedzialnego
producenta napojéw alkoholowych.

Firma PERNOD RICARD przyjefa niniejsze zasady
w ramach wewnetrznego Kodeksu przekazéw
marketingowych, ktory bedzie miat
zastosowanie we wszystkich jej dziataniach
reklamowych i marketingowych na $wiecie.

Kazdy pracownik PERNOD RICARD
zaangazowany w marketing lub sprzedaz
naszych marek musi postepowac zgodnie z
Kodeksem przekazéw marketingowych i dba¢ o
to, by nasze reklamy byly zgodne z
odpowiednimi przepisami prawa krajowego.

w przypadku konfliktow
pierwszenstwo maja lokalne przepisy.

prawnych
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ZAtACZNIKI

Komunikacja marketingowa obejmuje:

e ATL

* Internet: strony internetowe, media
spotecznosciowe (gtdéwna idea kampanii, a nie
pojedyncze posty)

*  Wspotprace

e Sponsoring

* Opakowania

* Innowacje

* Promocje (BTL)

Kodeks przekazéw marketingowych obejmuje
takze produkty niskoalkoholowe i bezalkoholowe
nalezgce do marek alkoholowych, ktére nie mogg
naruszac¢ przepisow o przekazach reklamowych
skierowanych do matoletnich.

Zaréwno partnerzy agencyjni, jak i ambasadorzy
oraz influencerzy muszg zostaé poinformowani o
niniejszych standardach lub przeszkoleni w ich
zakresie.

W celu uzyskania porady, wskazéwek lub pomocy
we wdrozeniu niniejszego Kodeksu, a takze
zgtoszenia kampanii do zatwierdzenia, prosimy o
kontakt z Panelem ds. odpowiedzialnego
marketingu (RMP — Responsible Marketing Panel)
pod adresem RMP@pernod-ricard.com.



mailto:RMP@pernod-ricard.com
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Komunikacja marketingowa

Komunikacja marketingowa, ktorq nalezy zgtaszac do

. . . Podstawowe zasad
zatwierdzenia zespofowi RMP y

Komunikacja marketingowa musi:
Wszystkie dziatania reklamowe i marketingowe skierowane do klientéw, J &

ktore:
» zwiekszajg $wiadomosc klienta na temat produktow/marek;
e prezentujg innowacyjne lub nowe produkty/marki.

* by¢ (co oczywiste) legalna i prawdziwa, przestrzega¢ zasad dobrego smaku,
a takze by¢ zgodna z przyjetymi zasadami uczciwej konkurencji i dobrych

praktyk biznesowych;

Niezaleznie od wykorzystanego medium, np.: * by¢ przygotowana w duchu odpowiedzialnosci spotecznej, w dobrej wierze i
- materiaty drukowane, oparta na zasadzie autentycznosci;
- transmisje radiowe,
- media spotecznosciowe, * przestrzega¢ dobrych obyczajow, nie moze by¢ nieetyczna, ani tez nie moze
- opakowania/etykiety wykorzystywac krzywdzacych stereotypdw lub ponizajgcych sytuacji.
- internet,
- materiaty sponsorowane, UWAGA:  Niniejszy Kodeks zawiera wskazowki dotyczace komunikacji
- promocja konsumencka i handlowa, marketingowej, dzieki ktérym bedzie ona spetnia¢ wysokie standardy etyczne,
- merchandising, ale jesli w danym kraju obowigzujg surowsze przepisy, wéwczas majg one
- prébki, pierwszenstwo.
- materiaty wspomagajgce sprzedaz. Firma PERNOD RICAR nie moze:

* produkowaé jakichkolwiek napojow alkoholowych zawierajgcych
Niniejsza Polityka ma zastosowanie do catej komunikacji marketingowej, nad nadmierne ilosci substancji pobudzajacych (1).
ktora od poczatku do konca catkowita odpowiedzialnosc¢ redakcyjng sprawuja » wprowadzaé na rynek jakichkolwiek napojéw alkoholowych ani napojéw z
zespoty Pernod Ricard. dodatkiem alkoholu jako napojow wywotujgcych efekt pobudzenia (np.
Obejmuje ona réwniez innowacje, takie jak: alkohol wymieszany z napojem energetyzujgcym).
- f:akaWIc.le nowe produkty n’a rynlfu’ . . . (1) np. ponad 200 mg kofeiny na litr, w oparciu o dane badawcze i reqgulacyjne zawarte w raporcie Stimulants
- innowacje w znaczacy sposob zmieniajace etykiete, opakowanie lub smak Added to Alcohol Beverages: Research Review and Discussion (ang. Substancje stymulujgce dodawane do napojéw
produktu, alkoholowych — przeglgd badad i dyskusja).



http://www.producerscommitments.org/wp-content/uploads/2015/09/StimulantsResearchReview.pdf
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Proces zatwierdzania przez RMP
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*Popros o rade: w przypadku nowej koncepcji, projektu, ktory nie przyjgt jeszcze finalnej formy i zostanie

zgtoszony ponownie w celu ostatecznego zatwierdzenia.

*Formalne zgtoszenie zgodnosci: w przypadku ostatecznego lub niemal ukoriczonego projektu/modelu, ktéry

uwzglednia wszystkie elementy przekazu reklamowego.
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Popros o rade*
Zgtoszenie do
Panelu ds. odpowiedzialnego

marketingu (RMP)

RMP@pernod-ricard.com

Formalne zgtoszenie
zgodnosci*
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Miesieczny raport kampanii
7oy zgtoszonych do COMEX;
Prosby o porady dotyczace
zgtoszenia pozostajg poufne.

10
4

I|I|. Roczny audyt zewnetrzny

OCENA CZERWONA: odrzucono = nalezy
zgtosi¢ ponownie

OCENA POMARANCZOWA: zatwierdzono
z poprawkami

OCENA ZIELONA: zatwierdzono bez ZADNYCH
zastrzezen


mailto:RMP@pernod-ricard.com
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Nieodpowiednie i zabronione tresci

Nastepujace tresci s niedozwolone w naszej komunikacji marketingowej (poza ztotymi zasadami)

Nieodpowiednie tresci w fizycznych punktach sprzedazy/ materiatach promocyjnych:

e religia i tematy religijne,

* produkty zwigzane z wykorzystaniem koddéw, termindw, symboli lub stdw zwigzanych z
kulturg mtodziezows,

* produkty, ktére konsumenci mogg myli¢ z napojami bezalkoholowymi,

* stodycze lub stodkosci dla dzieci: wszelkie stodycze, ktore kojarzg sie przede wszystkim z
produktami dla dzieci, dopuszczalne sg stodycze dla dorostych, czekoladki z alkoholem,
ciemna czekolada — w razie watpliwosci nalezy sprawdzi¢ dane sprzedazowe, by na
pewno kierowac przekaz do grupy dorostych odbiorcow,

* gry zwigzane ze spozywaniem alkoholu Ilub zabawy, ktére zachecaja do
nieodpowiedzialnego spozycia alkoholu,

* gry zwigzane z tresciami nacechowanymi seksualnie lub przywotujgcymi takie skojarzenia,

* ubrania w rozmiarach dzieciecych i odnosniki do nich,

* zabawki erotyczne,

* prezerwatywy z wyrdzniong marka,

* produkty na kaca,

* bron (pistolety, kije baseballowe, noze itp.).

Zabronione materiaty lub dziatania promocyjne:

* QOsoby ponizej granicy wiekowej uprawniajgcej do spozywania alkoholu nie mogg
uczestniczy¢é w promocjach w punktach sprzedazy. O ile to mozliwe, w razie watpliwosci
nalezy zapyta¢ o dokument potwierdzajgcy wiek (nalezy by¢ swiadomym przepiséw i
regulacji odnosnie do zgdania dowodu tozsamosci/wieku).

*  Wywieranie presji na osobach, ktére chcg wzigé udziat w promocji oraz/lub negatywne
dziatania wobec 0sdb, ktdre nie sg nig zainteresowane.

*  Wykorzystywanie ,gier alkoholowych”, ktdre mogg zacheci¢ do nadmiernego lub
nieodpowiedzialnego spozycia alkoholu, takich jak gry na czas lub z ,bonusami” za
predkos¢ (spozycie duzej ilosci napoju alkoholowego w krétkim czasie).

* Podawanie alkoholu osobom, ktére wydajg sie nadmiernie pobudzone, pijane,
agresywne lub wykazujg zachowania antyspoteczne. Nalezy upewnic sie, ze obstuga jest
w petni Swiadoma, jak postepowac z klientami, ktdrzy wydajg sie pijani, agresywni lub
wykazujg zachowania antyspoteczne.

* Stosowanie metod podawania alkoholu/sztuczek, ktére mogg zmyli¢ klienta co do ilosci
spozywanego alkoholu (np. spray lub waporyzator z alkoholem).

* Inicjowanie promocji z napojami energetyzujgcymi i zachecanie do nich.
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NADUZYWANIE | NIEODPOWIEDNIE SPOZYWANIE ALKOHOLU

Dodanie przekazu o odpowiedzialnym spozywaniu alkoholu (RDM - Responsible Drinking
Message) we wszystkich materiatach drukowanych, w telewizji, kinach, na stronach
internetowych, w materiatach sponsorowanych i reklamach cyfrowych. RDM w musi by¢ jasny,
czytelny i wyraznie widoczny w reklamie.

O ile nie ma przeciwwskazan technicznych:

THA'i' ! & _ : \ e RDM powinien rzucac sie w oczy i by¢ ustawiony poziomo w widocznym miejscu,

UNPLANNED PARTY - b | g . AR e do jego przedstawienia nalezy uzy¢ czcionki lub koloru, ktére wyraznie kontrastuja z ttem,

THAT WILL MAKE Eaeat: e e wysoko$¢ napisu powinna wynosi¢ 1/100 catkowitej sumy wysokosci i szerokosci reklamy, o ile
YOU SAY A . A A ' nie istnieje bardziej restrykcyjne minimum wielkosci w przepisach branzowych lub w przepisach i

regulacjach lokalnego prawa. Jesli RDM zawiera logo, to jego rozmiar powinien gwarantowacd
czytelnosé przekazu.

uu;zim RDM powinien by¢é wyrazony w jezyku najszerzej rozumianym przez grupe docelowg i

: dostosowany do aktualnej sytuacji.
Wszystkie lokalne materiaty drukowane oraz materiaty wspomagajgce sprzedaz muszg (o ile nie
podlegajg innym wymogom miejscowym) zawierac¢ adres lokalnej strony internetowej dotyczacej
odpowiedzialnego spozywania alkoholu, na ktérej klienci mogg uzyskac wiecej informacji, np.
www.drinkaware.co.uk, www.responsibledrinking.eu, www.distilledspirits.org/moderation-
responsibility, www.disfrutadeunconsumoresponsable.com lub www.wineinmoderation.eu itp.

I ENJOY RAMAZZOTTI RESPONSIBLY  WWW.RESPONSIBLEDRINKING.EU



http://www.drinkaware.co.uk/
http://www.responsibledrinking.eu/
https://www.distilledspirits.org/moderation-responsibility/
http://www.disfrutadeunconsumoresponsable.com/
http://www.wineinmoderation.eu/
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NADUZYWANIE | NIEODPOWIEDZIALNE SPOZYWANIE
ALKOHOLU

Limoanet Timies - [FEES v
s MY BIRTHDAY... IN 11 MONTHS -. iy

W ramach komunikacji marketingowej nie mozna:

= zachecac¢ ani pochwala¢ nadmiernego lub nieodpowiedzialnego spozycia alkoholu, ani
rowniez przedstawiac abstynencji czy umiarkowanego picia w negatywny sposob,

= pokazywac ludzi, ktdrzy wygladajg na pijanych, ani w zaden sposdb sugerowad, ze bycie
pijanym jest akceptowalne,

= sugerowac jakiegokolwiek powigzania z brutalnym, agresywnym, nielegalnym,
niebezpiecznym czy antyspotecznym zachowaniem,

= kojarzy¢ jej z akceptacjg narkotykdw ani nawigzywaé do nich.
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SPOZYWANIE ALKOHOLU PRZEZ MAtOLETNICH

TAK

= W ramach ptatnej (i bezptatnej) komunikacji marketingowej nalezy promowac alkohol

jedynie wtedy, gdy przynajmniej 70% grupy docelowej osiggneto wiek upowazniajgcy do
: ) zakupu alkoholu (LPA) lub spozywania alkoholu (LDA) (1) (np. materiaty drukowane, radio,
#GET’“ICYW'TH' ' : media cyfrowe, wydarzenia). Komunikacja marketingowa musi spetnia¢ najwyzsze

: istniejace standardy.
LIZZOIN MlAMl} . e istniejgce standardy

I!1n§‘5ﬁ,7,£ﬂ§§"‘,1‘ : e = Podczas promocji marki nalezy wspétpracowaé jedynie z modelami, influencerami i

ENJOY RESPONSIBLY.
1 ConmD well A ROOUCE OF Sy W

aktorami majgcymi co najmniej 25 lat.

(1) W niniejszym kodeksie LPA oznacza wiek upowazniajgcy do zakupu alkoholu, a LDA wiek
upowazniajgcy do spozywania alkoholu w danej jurysdykcji miejscowej. Jesli nie istnieje lokalnie
okreslony wiek LPA i LDA lub gdy nie da sie okreslic miejscowego wieku LPA, nalezy przyjgc¢ wiek 18
lat.
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SPOZYWANIE ALKOHOLU PRZEZ MAtOLETNICH

NIE

W ramach komunikacji marketingowej nie mozna narusza¢ przepiséw o przekazach
reklamowych skierowanych do matoletnich, ani tez pokazywa¢ matoletnich
spozywajacych napoje alkoholowe (ani ukazywac dzieci i mtodziezy na pierwszym planie).

= QOprécz kampanii CSR (spotecznej odpowiedzialnosci biznesu), na zadnym zdjeciu
zamieszczonym na stronach internetowych (lub w ich czesciach), nad ktérymi kontrole
sprawuje sie Pernod Ricard, wiacznie z tresciami tworzonymi przez uzytkownikéw, nie
moze znajdowac sie osoba ponizej wieku LPA/LDA zaangazowana w spozywanie alkoholu.

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna wykorzystywaé cech, obiektéw,
obrazéw, styléw, symboli, koloréw, motywdédw muzycznych i postaci (rzeczywistych i
fikcyjnych, wtgcznie z postaciami z kreskdwek i znanymi osobami, takimi jak sportowcy),
ktore zwykle pojawiajg sie w przekazach skierowanych do dzieci i oséb matoletnich.

L - 1

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna wykorzystywa¢ marek, z ktérymi
identyfikujg sie matoletni, czyli nazw, logo, gier czy sprzetu do gier.

- *"Along time ago in a galaxy-bar .*
- . farfaraway.- .. " ' :
s : = Zdjecia ukazujgce dmuchane zabawki (np. kétka, dmuchane materace, poduszki, fotele
itd.), ktére wykorzystuje sie na basenie lub w wodzie, nie mogg przywotywac na mysl
sprzetu dla matoletnich.

V. aBsowT
o Ao

Projekt prywatny — tylko do uzytku wewnetrznego

® 10
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SPOZYWANIE ALKOHOLU PRZEZ MALOLETNICH

Przyktady nieakceptowalnej reklamy

NIE
1. Ze wzgledu na naduzywanie jasnych koloréw,
odwaznej, kolorowej typografii i logo w ksztatcie serca,
etykieta graficznie sugeruje kulture mtodziezows.
2. Nazwa ,Loopy” przywodzi na mysl popularng marke

amerykanskich ptatkdéw sniadaniowych.

3./4. Te przedmioty sg opatrzone grafikami, ktére moga
stanowi¢ przekaz do matoletnich.

® 11
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PROWADZENIE POJAZDOW POD WPLYWEM ALKOHOLU

Pernod Ricard wierzy, ze jakiekolwiek skojarzenie naszych marek z motoryzacjg musi by¢ bardzo
ostroznie zaplanowane.

TAK

s/ - = Przedstawianie napojéw alkoholowych jedynie po wydarzeniach zwigzanych z pojazdami
WHEN YOU DRINK, YOU DON'T DRIVE, (wtacznie ze sportami motorowymi).
THIS MIGHT EXPLAIN THE LONGEVITY s

OF DUR CARS AN 10 HAVANA

NIE

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna sugerowac, ze spozywanie napojow
alkoholowych jest akceptowalne przed prowadzeniem pojazdéw mechanicznych dowolnego
rodzaju lub w jego trakcie — dotyczy to miedzy innymi todzi motorowych, skuteréw wodnych i
$nieznych, samolotow itp.

BLENDERS

Unico y esencial

12
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NIEBEZPIECZNE AKTYWNOSCI, MIEJSCE PRACY |

REKREACJA

13

TAK

= Mozna ukazywac dorostych raczacych sie drinkiem po uprawianiu sportu lub w miejscu pracy
po zajeciach rekreacyjnych, o ile wyrazimy jasno, ze tego typu zajecia juz sie zakonczyty i nie
rozpoczng sie ponownie.

Gracze polo pijg po meczu.
Widzowie pijg w umiarkowany sposéb podczas meczu.
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EAGA
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NIE J

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna sugerowaé, Ze spozycie napojow
alkoholowych jest akceptowalne przed lub podczas obstugi potencjalnie niebezpiecznych
maszyn, ani podczas podejmowania jakichkolwiek potencjalnie niebezpiecznych zajec
rekreacyjnych lub zawodowych.

Dach budynku to zdecydowanie niebezpieczne miejsce, z ktorego nalezy korzystac z
zachowaniem ostroznosci.
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KWESTIE ZDROWOTNE

TAK

NOUVEAU

= W niektérych sytuacjach dozwolonych przez prawo stosowne moze by¢é podanie
wiarygodnych i aktualnych danych na temat weglowodandéw, kalorii lub innych wartosci
odzywczych w ramach komunikacji marketingowej.

Elaboré avec de l'anis issu de

PLANTES FRAICHES

To reklama pierwszego produktu Ricard od momentu powstania marki, w ktérej podkreslane jest
wykorzystanie swiezych roslin. Na grafice widzimy napis: ,Nowa receptura z anyzem
pozyskanym ze swiezych roslin uprawianych lokalnie w Gérnej Prowansji”.

NIE |

ODERNTION

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna twierdzi¢ ani sugerowaé, ze napoje
— e : alkoholowe mogg mie¢ wtasciwosci terapeutyczne lub ze spozycie moze zapobiegaé, czy
vou how muc rom taking 4

l'--wﬁnd

Phosferine Tonic Wln 1 felt very tired and 7 . . . .
rundown and my erves were very weak. | leczy¢ jakiekolwiek choroby lub schorzenia.
nl-n HI terribly depressed.

“1 tried lots of remedies without results so 7
decided to try Phosferine Tonic Wine. Before
I had finished the first bottle it gave me new
energy and the awful depression lifted. 1 feel
ery grateful for such a good tonic

Y e T T L /8 Zerwanie w reklamach z kojarzeniem jakiegokolwiek rodzaju alkoholu z potencjalnymi
. e bt i e x korzysciami zdrowotnymi bytfa jedng z pierwszych etycznych decyzji podjetych przez branze.

Sk oy wll Wine Mevehanes, Licensed Chemists and Stores.

A MOST DELIGHTFUL BEVERAGEEEIING AND CONFOI“’IIG
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TAK

= Wszystkie butelki Pernod Ricard muszg zawierac znak ,,w cigzy nie pije alkoholu”, o ile lokalne
przepisy prawa nie stanowig inaczej.

LaBiere estNourrissant

#3 JACOBS CREEK
SHIRAZ

NIE J

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna ukazywaé kobiety w cigzy pijacej alkohol,
ani tez zachecac kobiet w cigzy do spozywania alkoholu.

Na grafice widzimy napis: ,,Piwo krzepi. Ona sie pokrzepia. Ona potrzebuje pokrzepienia”. Tego
typu reklamy skierowane do mtodych matek i promujgce wtasciwosci zdrowotne alkoholu sg
catkowicie zakazane.

a0 e 100 e s

Celleci en boit  Celle-ld nen boil pas

()
|
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ZAWARTOSC ALKOHOLU

51piscl 1AK

LE PASTIS AUTREMENT
SERVI DANS UN VERRE PISCINE o ag g g 0 P a g
AVEC 7 VOLUMES D'EAU ET = W ramach komunikacji marketingowej mozna prezentowaé¢ konsumentom informacje o

UNE CASCADE DE GLAGONS , .
¢ zawartosci alkoholu.

,51 Piscine: pastis inaczej”
Serwowany w basenowym kieliszku z 7 miarkami wody i garscig kostek lodu

"’TM@M‘W\&:Q*

NIE J

= Komunikacja marketingowa nie moze powodowac probleméw z identyfikacjg charakteru i
sktadu napojow alkoholowych.

= W tresci nie mozna o$wiadcza¢ ani sugerowac, ze spozywanie napojow alkoholowych lub
napojow o niskiej zawartosci alkoholu jest zdrowe lub nie ma wptywu na zdrowie.

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna podkresla¢ zawartosci alkoholu ani
gloryfikowac jej

Post na Facebooku brzmiat ,NITRO ZERO CUKRU = ZERO WYRZUTOW” i promowat drink
sloganami: ,najsilniejsza formuta energetyczna gotowa do spozycia”, ,napompowana guarang,
byscie nie przespali nocy...”. Wytoczono proces w tej sprawie.

o 17
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TAK

= W ramach komunikacji marketingowej mozna sugerowa¢, ze picie alkoholu jest czescia
akceptowalnego, zréwnowazonego stylu zycia.

= Mozna ukazywad sukces.

NIE

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna stwarza¢ wrazenia, ze spozywanie napojow
alkoholowych ma efekt energetyzujgcy i zwieksza wydajno$¢ umystowg lub wydolnosc
fizyczna.

18
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TAK

= W ramach komunikacji marketingowej mozna sugerowaé, ze picie alkoholu jest czescig
akceptowalnego, zréwnowazonego stylu zycia.

= Mozna ukazywac sukces.

NIE

= W ramach komunikacji marketingowej nie mozna sugerowaé, ze spozywanie napojéw
alkoholowych jest konieczne do osiggniecia akceptacji spotecznej lub sukcesu, ani ze prowadzi
ono do osiggniecia sukcesu spotecznego.

Tekst ,Wszyscy grajg, ale Ty wygrywasz” moze sugerowac, ze picie Ballantine’s gwarantuje wygrana,
a tym samym wigze sie z sukcesem spotecznym.
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NIE J

= W Zzadnym wypadku w ramach komunikacji marketingowej nie mozna narusza¢ ogdlnie
przyjetych standardéw dobrego smaku.

= Nie wolno sugerowaé, ze spozycie napojow alkoholowych zwieksza mozliwosci seksualne,
atrakcyjnos¢ lub prowadzi do osiggniecia sukcesu seksualnego.

1. To zdjecie narusza ogdlnie przyjete standardy dobrego smaku — kobiety sg nagie lub tylko
czesciowo ubrane, grajg w rozbieranego pokera, a mezczyzna z pozadliwym wyrazem twarzy jest
catkowicie ubrany, a raczej przebrany za krélika.

2. Ta reklama utozsamia wodke z uprzedmiotowieniem kobiet i aktem seksualnym.
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DON’T

W zadnym wypadku w ramach komunikacji marketingowej nie mozna wykorzystywac
krzywdzacych stereotypdw lub ponizajacych sytuacji.

W ramach komunikacji marketingowej nie mozna umniejszaé wizerunkowi, formie czy
statusowi kobiet, mezczyzn, oséb dowolnego pochodzenia, mniejszosci, orientacji
seksualnych, grup religijnych lub innych grup spotecznych.

W ramach komunikacji marketingowej zawsze nalezy szanowac konteksty kulturowe i
polityczne, a takze braé pod uwage lokalne rdznice w interpretacji i wrazliwosci na przekaz.

Na butelce znalazt sie tekst ,Wszyscy jesteSmy importowani”. W éwczesnym srodowisku politycznym
(2017 r.) mogto to zosta¢ odebrane jako obrazliwy przekaz przez czes¢ Amerykandw, ktérzy urodzili
sie w Stanach Zjednoczonych, cho¢ ich dziadkowie pochodzg spoza USA. Tekst sugerowat réwniez, ze
nic nie jest do korica amerykanskie, co mogto zrazi¢ nawet bardziej otwartych konsumentéw. Panel
wydat opinie, ze ,Wszyscy jesteSmy zjednoczeni” bytoby bardziej akceptowalnym wyborem.

Ta reklama brazylijskiego trunku Cachaga wykorzystata metaforyke Chrystusa Odkupiciela i
ukrzyzowania. Uznano to za zbyt delikatny temat.
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PERNOD RICARD traktuje sponsoring z takg samg starannoscig i szacunkiem w kwestii utrzymania
wysokich standardow odpowiedzialnosci, jakie obowigzujg we wszystkich innych obszarach
marketingu.

Sponsoring oznacza kazdg umowe handlowg, na mocy ktdrej sponsor, z obopdlng korzyscig dla
sponsora i strony sponsorowanej, na mocy umowy zapewnia finansowanie lub inne wsparcie w
celu ustanowienia relacji miedzy markami lub produktami sponsora a strong sponsorowang w
zamian za prawa do promowania tej relacji lub za przyznanie pewnych uzgodnionych korzysci
bezposrednich lub posrednich.

Zasada ta ma zastosowanie do ogdlnej umowy sponsoringowej, w tym do wszelkich materiatéw
sponsorowanych wydarzen, na ktérych widnieje logo lub znak towarowy sponsora w okresie
obowigzywania umowy sponsoringowej. Nie dotyczy to jednak partnerstw z artystami (twdorcami
filmowymi, malarzami, muzykami...), jesli w ich pracach nie wystepuje komunikacja marki.

TAK

= Dozwolone jest sponsorowanie programow zachecajgcych do odpowiedzialnosci spotecznej
lub zniechecajacych do picia alkoholu przez osoby niepetnoletnie.

= Sponsoringowi moze towarzyszy¢ dziatanie lub przestanie promujgce odpowiedzialne
zachowania zwigzane z piciem alkoholu.

= Wydarzenia kulturalne lub sportowe skierowane do oséb dorostych mogg by¢ sponsorowane
przy osiggnieciu progu 70% (np. filharmonia lub opera), nawet jesli okaze sie, ze niewielka
czes¢ wystepujacych jest ponizej wieku LPA/LDA. Do obowigzkéw sponsora nalezy wykazanie,
ze wymaog ten zostat spetniony.
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NIE

= Towary markowe zwigzane ze sponsoringiem nie mogg by¢ skierowane do osdb, ktore nie
osiggnety wieku uprawniajgcego do zakupu, ani nie mogg zawiera¢ przekazu skierowanego do
matoletnich.

= Nie nalezy sponsorowa¢ mtodziezowych druzyn i lig sportowych, mtodziezowych wydarzen
kulturalnych, takich jak konkursy teatralne i musicalowe, czy gal rozdania nagréd
skierowanych gtéwnie do 0sdb ponizej wieku LPA/LDA.

= Sponsorowanie nie moze sugerowac, ze gracze/osoby wystepujgce spozywajg alkohol przed
wystepem lub w jego trakcie, ani ze spozycie alkoholu w jakikolwiek zwieksza ich mozliwosci.

To zdjecie zostato zamieszczone w mediach spofecznosciowych jako czes¢ strategii
influencerskiej i nie zostato sprawdzone przez zespdét marketingowy. Natychmiastowo
zawnioskowalismy o jego usuniecie.



WPROWADZENIE

Czy mozna sponsorowac druzyne
lub lige pitki noznej?

Polityka PR nie zabrania sponsoringu
pitki noznej (ani wielu innych dyscyplin),
o ile w takiej dziatalnosci
marketingowej nie pojawi sie zwigzek
spozywania alkoholu z uprawianiem
danej dyscypliny sportowej, czy
osigganymi w niej wynikami. Dziaty
marketingu muszg rowniez zadbac o to,
aby widownia i odbiorcy (np. widzowie
przed telewizorami) spetniali prog 70%
liczby dorostych i 30% dzieci.

I ZtOTE ZASADY
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Najczesciej zadawane pytania

?

Czy Kodeks dopuszcza boks w
komunikacji marketingowej?

v

Nalezy za wszelka cene unikac¢ skojarzen
naszych marek z przemocg, w niektérych
krajach (np. w Irlandii) sponsorowanie

boksu przez marki napojow
alkoholowych jest zakazane.
Obowigzkowo nalezy sprawdzic¢

obowigzujace lokalne przepisy prawa.

?

Czy Kodeks dopuszcza lokowanie
produktu w komunikacji

keti j?
marketingowej y

Czy Kodeks wyklucza
wykorzystanie nagosci w
komunikacji marketingowej?

Kazde uzycie wizerunku nagiego
mezczyzny lub kobiety musi byé w
dobrym guscie i adekwatne do przekazu
marki. W ramach komunikacja
handlowej nalezy unika¢ stosowania
catkowitej, sprosnej lub nieuzasadnionej

nagosci

Czy marketingowe inicjatywy w
punktach sprzedazy
sg dla wszystkich?

w ramach naszej
marketingowej mozemy prezentowac

Wytyczne
produktu zostang
udostepnione

lokowania
wkrotce

dotyczace

Matoletni nie mogg mie¢ dostepu do
naszych inicjatyw w
sprzedazy, a osoby wykazujgce
zachowania antyspoteczne nie moga
bra¢ w nich udziatu.

punktach

ZAtACZNIKI
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Czy ukazywanie broni w
komunikacji marketingowej PR
jest dozwolone?

v

W zasadzie nasze marki nie powinny
by¢ kojarzone z bronig palng, ale w
niektérych przypadkach, jesli chodzi o
dziedzictwo promowanej marki, a nie
samag bron, jest to do zaakceptowania

Czy istnieje surowy zakaz
wykorzystywania samochodéw w
komunikacji marketingowej?

komunikacji

samochody i inne pojazdy mechaniczne
(w tym miedzy innymi todzie motorowe,
skutery wodne i Sniezne lub samoloty), o
ile nie ma absolutnie Zadnego
wizualnego lub logicznego zwigzku
pomiedzy spozywaniem alkoholu a
prowadzeniem pojazdu. Marki moga
reklamowac sie na torach wyscigowych,
jesli pozwalajg na to lokalne przepisy

D,



NAJCZESCIEJ =
WPROWADZENIE ZtOTE ZASADY 7ADAWANE PYTANIA ZALACZNIKI Pernod Ricard

Zatgczniki

OO0

Wiek modeli Influencerzy Zabezpieczenia Srodki komunikacji
cyfrowe

25



Wiek modeli w komunikacji

Optacani modele i aktorzy

Optacani modele i modelki biorgcy udziat w dziataniach marketingowych muszg miec
przynajmniej 25 lat. Dotyczy to wszystkich medidw — jesli modele nie wygladajg na 25
lat, Panel ds. odpowiedzialnego marketingu poprosi o dowdd potwierdzajgcy wiek
(dokument tozsamosci).

Nalezy zapoznac sie z krajowymi przepisami dotyczgcymi wieku modeli i modelek. Na
przyktad:

* brytyjski kodeks samoregulacyjny stanowi, ze modele i modelki muszg mie¢ co
najmniej 25 lat i wygladac na swoj wiek.

e Z kolei w USA kodeks DISCUS (kodeks odpowiedzialnych praktyk reklamowania i
marketingu napojéw alkoholowych) stanowi, ze napoje alkoholowe nie mogg byc
reklamowane ani promowane przez osoby, ktére nie osiggnety wieku LPA lub nie
wygladajg na takie. W zwigzku z tym modele i aktorzy muszg mie¢ przynajmniej 25 lat i
wygladac na osoby powyzej 21 roku zycia.

Influencerzy
Influencerzy muszg mieé przynajmniej 25 lat, a ich grupa odbiorcéw powinna w co
najmniej 70% sktadac sie z oséb, ktére osiggnety wiek LPA.

Jesli filmy i blogi influenceréw sg sponsorowane lub jest to reklama (co oznacza pewna
kontrole nad trescig redakcyjng), to ten fakt musi zosta¢ wspomniany, a ich tresci nie
mogg by¢ skierowane do matoletnich.

Celebryci
Zasada ,minimum 25 lat” obowigzuje celebrytéw, jesli ich udziat w naszej komunikacji
marketingowej jest optacany.

marketingowej

26

Lista zatgcznikow

Interpretacje — wyjatki

Przedstawiciele marek (pracownicy, ambasadorzy marki, barmani, promotorzy itp.) nie
sg uwazani za ,modeli” ani ,aktorow” w rozumieniu Polityki Pernod Ricard i dlatego
zasada ,,minimum 25 lat” nie ma w ich przypadku zastosowania, chyba ze lokalne
przepisy sg bardziej rygorystyczne. Muszg oni jednak byé przynajmniej w wieku
upowazniajgcym do zakupu/spozywania alkoholu w danym kraju.

Grupa celebrytéw (np. muzycy, druzyna sportowa), w ktérej sktad wchodzg réwniez
ponizej 25 roku zycia, moze wzig¢ udziat w reklamie lub promocji, przy spetnieniu 4
warunkéw:

* 0soba ponizej 25 roku zycia nie moze by¢ przedstawiona w pojedynke,

* niedozwolone s3 zdjecia podczas spozywania alkoholu,

* nie mozna angazowac ich prywatnych mediow spotecznosciowych,

* wiekszos¢ oséb musi by¢ powyzej 25 roku zycia.

Cele charytatywne

Osoby niepetnoletnie mogg brac udziat w materiatach promocyjnych dotyczacych akcji
charytatywnych, o ile nie sg ,,optacanymi modelami lub aktorami” i nie sg pokazywane
jako osoby pijgce alkohol lub spozywajace produkty danej marki.



S Wspotpraca z odpowiedzialnymi influencerami

Lista zatgcznikow

1/2 NIE

yInfluencerzy” i ,,ambasadorzy marki” to kazda osoba z grupag odbiorcéw (zwykle w
mediach spotfecznosciowych), ktéra zaangazowaliSmy w promocje naszej marki
(marek).

Influencerami moga by¢ rdzni ludzie, od znanych osobistosci, po blogeréw i celebrytéw
z medidéw spotecznosciowych. Czesto otrzymujg oni pienigdze, darmowe produkty lub
inne zachety do promowania marek wsrdd swoich fanow.

Tresci udostepnianie przez influenceréw nie moga:

* przedstawiac lub popiera¢ nieodpowiedzialnego zachowania zwigzanego z piciem (np. picie
i prowadzenie samochodu, nadmierne spozycie alkoholu, picie przez matoletnich lub
angazowanie sie w niebezpieczne dziatania),

* by¢ skierowane do o0séb ponizej wieku LDA/LPA, ani wykorzystywaé wizerunkéw
skierowanych przede wszystkim do dzieci (np. zabawki, kreskéwki, czy Swiety Mikotaj),

TAK * przedstawia¢ kogokolwiek ponizej 25 roku zycia lub osoby, ktére wygladajg na wiek ponizej
LDA/LPA,

* przedstawiac jakiekolwiek nielegalne, antyspoteczne, brutalne, obelzywe lub niebezpieczne
zachowania lub sugerowac je,

* umniejsza¢ wizerunkowi, formie, czy statusowi jakiejkolwiek osoby, grupy spotecznej lub
etnicznej,

* wysmiewac osoby, ktore rezygnujg z picia alkoholu,

* sugerowad, ze drink moze zwieksza¢ wydajnos¢ umystowg lub wydolnos¢ fizyczng, badz tez
gwarantowac korzysci zdrowotne lub terapeutyczne,

* zawieraC twierdzen na temat innych marek lub marek konkurencyjnych, chyba ze zostang
one odpowiednio uzasadnione,

* dyskredytowac konkurentow lub inne marki,

* zawiera¢ znakéw towarowych osob trzecich lub praw autorskich (np. ,Sgcze #{MARKA X]
przed #0scarami”) ani produktéow z rozpoznawalnymi logo innych firm, takie jak torba z
monogramem Louis Vuitton,

* tagowac ani promowacd innych znanych osdb bez ich zgody.

Wszyscy influencerzy muszg spetniaé nastepujgce wymagania:

* muszg mieé przynajmniej 25 lat i wygladac przynajmniej na wiek LDA/LPA,

* przynajmniej 70% ich obserwujgcych musi by¢ powyzej wieku LDA/LPA (w oparciu o
rzetelne, aktualne informacje, np. dane demograficzne grupy odbiorcéw na
Facebooku),

°* nie mogg mie¢ w zyciorysie znanych przypadkdw powazinych przestepstw
zwigzanych z alkoholem, naduzywaniem narkotykéow lub nieodpowiedzialnym
zachowaniem, takim jak nadmierne spozywanie alkoholu, obrazliwe zachowanie czy
przemoc.

27
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2/2

Influencerzy muszg odpowiednio oznacza¢ posty promocyjne, gdy majg one ,materialny
zwigzek” z naszymi markami. ,,Materialny zwigzek” moze istnie¢ w kazdym przypadku,
gdy zapewniamy produkty lub inne korzysci, ktére mogg wptyngé na wiarygodnosé
influencera, w tym:

* wynagrodzenie finansowe,

* upominki,

e dostep do specjalnych przywilejéw (np. wejscia na festiwale lub za kulisy),

e koszty podrozy,

e jakiekolwiek zachety finansowe, relacje, upominki lub powigzania, ktore nawet
potencjalnie mogg wptyngé na wiarygodnos¢ influencera, muszg zosta¢ ujawnione
konsumentom.

WSKAZOWKA: Nie nalezy zaktada¢, ze konsumenci wiedzg o wspétpracy influencera z
marka, nawet jesli jest to dobrze znany fakt.

28

Jak ujawniac¢ takie informacje:

nalezy umiesci¢ stosowne informacje w kazdym poscie dotyczagcym marki (np. akcja
marketingowa w jednym wpisie na Twitterze, a informacje w drugim to za mato),
informacje o wspdtpracy muszg by¢ widoczne dla konsumentdw od razu w poscie
oryginalnym, nie mogg by¢ one ukryte w biogramach, profilu, osobnym linku, ani
pod przyciskiem ,,wiecej”,

informacje muszg by¢ jasne, jednoznaczne i doktadnie opisywac relacje. Przyktady
obejmuja: #reklama, #sponsorowany, #pracownik[Marka], #ptatnareklama,

#ambasador[Marka] lub , Otrzymatem darmowy produkt od [Marka]”).

Nalezy unika¢ umieszczania informacji niejasnych, takich jak: #sp, #spon, #wspotpr,

,Dzieki, [Marka]!”, #partner lub #ambasador. Tagowanie lub wspominanie o marce
bez ujawniania informacji o relacji influencera z markg NIE wystarczy.

Informacje te nie mogg by¢ ukryte w ciggu hashtagdw (np. #nadbasenem

#dmuchanezabawki  #storice  #letnifun  #pinacolada  #reklama  #malibu

#livingthedream #sundayfunday) ani pofgczone z innymi stowami (np.

,H#ReklamaStyloweDrinki”).

Materiaty wizualne, zarowno tradycyjne jak i ,na zywo” (np. YouTube, relacje na
Instagramie), muszg zawiera¢ wymagane informacje napisane odpowiednio czytelng
czcionka. Filmy muszg zawierac informacje stowng (zaprezentowang w odpowiedniej

gtosnosci) na poczatku nagrania oraz dodane informacje tekstowe.

W przypadku platform niewykorzystujgcych podpiséow pod filmami (np. wideo na
zywo), nalezy natozy¢ tekst na materiat wideo/obrazy.

Lista zatgcznikow
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oficjalne konto)

Obowigzuj3a ponizsze zabezpieczenia cyfrowe

* Informacja o odpowiedzialnym spozywaniu alkoholu we wszystkich zasobach cyfrowych
Wszystkie strony internetowe i inne strony bedace wtasnoscig marki lub przez nig
sponsorowane (np. strony na Facebooku, kanaty na Twitterze, aplikacje itp.) muszg zawieraé
przekaz o odpowiedzialnym spozywaniu alkoholu (RDM, z ang. Responsible Drinking
Message).

Doktadny tekst wiadomosci moze by¢ rdzny, ale powinien promowa¢ odpowiedzialne
spozywanie alkoholu. W przekazie moze znaleZ¢ sie nazwa marki, ale nie logo. Przekaz RDM
powinien by¢ wyrazny, czytelny i umieszczony poziomo w widocznym miejscu.

Na stronach marek przekaz RDM musi znajdowac sie zaréwno na stronie potwierdzenia wieku
(AAP), jak i na stronie gtdwnej. W aplikacjach przekaz musi sie pojawi¢ na ekranie powitalnym
lub na stronie gtéwnej.

Wszystkie te strony muszg rowniez zawierac link lub sekcje przekierowujgcg do prostej strony
prezentujacej zaangazowanie marki w odpowiedzialne spozywanie alkoholu.

W przypadku stron na Facebooku przekaz RDM musi by¢ widoczny na zdjeciu w tle.
Dodatkowo musi znajdowac sie tam zaktadka ,,Paktu na rzecz odpowiedzialnego marketingu”
(niekoniecznie musi ona zawieraé¢ stowo ,pakt”, ale powinna wyraznie odnosi¢ sie do
odpowiedzialnosci). Zaktadka ta musi by¢ jedng z pierwszych czterech zaktadek i od razu byc
widoczng na stronie.

Przekaz moze pojawic sie w dwdch réznych formach. Na reklamach i stronach internetowych
bedzie pojawiac sie jako slogan. Wysokos¢ liter podlega okreslonej formule (opisanej ponizej),
a tekst powinien by¢ w kolorze kontrastujgcym z ttem, aby byt dobrze widoczny.
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* Mechanizm potwierdzenia wieku

Wszystkie strony prowadzone przez PERNOD RICARD z wyjatkiem tych, ktére dotyczg kwestii
finansowych przedsiebiorstwa, muszg posiada¢ strone potwierdzenia wieku (APP, czasem
okreslang jako strone LDA, LPA lub AVP). Jest to strona z polem, w ktérym konsument musi
wpisac¢ swojg date urodzenia, by przejs¢ dalej. Strona ta musi pojawiac sie przed wejsciem na
strone gtéwng, aby uzytkownik mogt potwierdzié, ze osiggnat wiek LPA/LDA.

Metoda potwierdzania wieku musi wymagac od odwiedzajgcego aktywnego wprowadzenia daty
urodzenia, w tym dnia, miesigca i roku lub, w miare mozliwosci, podobnego mechanizmu o tym
samym skutku (przyktad: najpierw wyswietli sie pole roku, a miesigc pojawi sie tylko wtedy, jezeli
rok nie gwarantuje spetnienia warunku o wieku LPA/LDA. Nastepnie wyswietlone zostanie pole
dnia, o ile miesigc nie gwarantuje spetnienia warunku o wieku LPA/LDA). Pola nie mogg by¢
wypetnione przyktadowymi datami.

* Uwaga dotyczaca przekazywania tresci (FAN, z ang. forward advice notice) przypominajaca
uzytkownikom, by nie przekazywali reklam alkoholu nikomu ponizej wieku LDA.

Wszelkie materiaty przeznaczone do udostepniania lub pobierania, niezaleznie od miejsca ich
umieszczenia, muszg by¢ opatrzone odpowiednim ostrzezeniem uswiadamiajgcym konsumenta,
Ze nie mogg one by¢ udostepniane nikomu, kto nie osiggnat wieku uprawniajgcego do zakupu
lub spozywania alkoholu w kraju, w ktérym sg przegladane.

Dlatego tez materiat ten powinien zaczynac sie od ostrzezenia w ramce, dotyczgcego wieku np.
»ten materiat dotyczy promocji alkoholu i nie powinien by¢ przegladany przez nikogo, kto nie
osiggnat wieku uprawniajgcego do zakupu alkoholu w kraju, w ktérym jest on wyswietlany”
(nalezy pamietaé, ze za kazdym razem, gdy na stronach umieszczane sg reklamy telewizyjne,
powinny one zawierac te informacje, niezaleznie od tego, czy materiaty mogg zostac pobrane).
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* Polityka dotyczaca tresci tworzonych przez uzytkownikéw (UGC, z ang. user-
generated content policy), ktéra przypomina uzytkownikom, ze wszelkie tresci ich
autorstwa musza by¢ zgodne z ponizszymi zasadami:

v/ nie moga one gloryfikowa¢ mocy alkoholu, stosunkowo wysokiej zawartosci
alkoholu ani odurzajgcego dziatania napoju,

v’ nie mogga one kojarzy¢ alkoholu z brutalnymi, agresywnymi, niebezpiecznymi lub
antyspotecznymi zachowaniami,

v' nie moga one sugerowac zadnych powigzan z narkotykami, ich akceptowania ani
aluzji do nich,

v' nie mogg one kojarzy¢ alkoholu z sukcesem seksualnym,

v’ nie mogg one sugerowad, ze spozywanie alkoholu moze prowadzi¢ do osiggniecia
popularnosci lub sukcesu spotecznego,

v nie mogg one zachecaé do nielegalnego,
nieumiarkowanego spozywania alkoholu,

v’ nie mogg one zachecaé do picia alkoholu duszkiem na czas,

v/ nie moga one zawiera¢ przekazu skierowanego do osdb ponizej wieku
uprawniajacego do zakupu alkoholu,

v/ nie moga one sugerowaé, ze drink moze zwiekszaé wydajnosé umystowa lub
wydolnosc fizyczna.

nieodpowiedzialnego lub

Gdy tresé¢ utworzona przez uzytkownika automatycznie zatadowuje sie na strone, nad
ktora kontrole sprawuje PERNOD RICARD lub ktéra nalezy do firmy, musi ona zostaé
zatwierdzona przed opublikowaniem. Jesli tres¢ okaze sie niestosowna, nalezy jg usungc
w ciggu jednego dnia roboczego.
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Wszyscy uzytkownicy odwiedzajgcy strone marki po raz pierwszy (lub innej z
lokalizacji, na ktérej wymaga sie potwierdzenia wieku), muszg oni zostaé
przekierowani do strony potwierdzenia wieku (APP), o ile nie sg przekierowywani ze
strony z rdéwnie rygorystyczng ochrong przed matoletnimi. Obejmuje to ruch
generowany przez reklamy pay per click w wyszukiwarkach, kampanie obejmujace
wyszukiwanie organiczne i wyswietlane kampanie reklamowe.

Przyktad zasad UGC:

[Wtasciciel Marki lub Spdtka Rynkowa] i wszystkie podmioty nalezgce do grupy
PERNOD RICARD zobowigzujg sie do wspierania odpowiedzialnego spozywania
alkoholu i zniechecania do niewtasciwego stosowania naszych produktéw.

Mamy wiec nadzieje, ze rozumiejg Panstwo, iz oczekujemy od naszych fandéw, ze nie
beda zamieszczac zadnych komentarzy, zdjeé, filmow i innych tresci (,,postéow”), ktére:

* przedstawiajg osoby, ktore sg lub wydajg sie w wieku ponizej ustawowego wieku
uprawniajgcego do spozywania alkoholu [25 lat w przypadku stron skierowanych
gtéwnie do brytyjskich odbiorcéw],

* sgautorstwa osoby ponizej wieku uprawniajgcego do spozywania alkoholu,
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* zachecajg osoby niepetnoletnie do zakupu lub spozywania napojow alkoholowych
lub nielegalnego, nieodpowiedzialnego lub nieumiarkowanego picia,

* promujg nadmierne spozywanie alkoholu lub potepiajg lub krytykujg w jakikolwiek
sposéb osoby, ktdre nie pijg alkoholu,

* przedstawiajg nieodpowiedzialne spozywanie alkoholu w pozytywnym swietle lub
kojarza je z prowadzeniem samochodu, obstugg wszelkiego rodzaju maszyn lub
angazowaniem sie w jakiekolwiek niebezpieczne aktywnosci,

* sugerujg, ze napoje alkoholowe przynoszg jakiekolwiek korzysci fizyczne, psychiczne,
czy intelektualne lub ze przyczyniajg sie one do odniesienia sukcesu seksualnego,

* sugerujg, ze napoje alkoholowe zwiekszaja pewnos$¢ siebie Ilub pomagajg
przezwyciezy¢ indywidualne trudnosci indywidualne lub problemy spoteczne,

* gloryfikujg moc alkoholu, stosunkowo wysokg zawartos¢ alkoholu lub odurzajgce
dziatanie napoju,

* {3cza picie alkoholu z jakimikolwiek nielegalnymi, antyspotecznymi, niebezpiecznymi,
agresywnymi lub brutalnymi zachowaniami.

Jesli Panstwa post nie bedzie przestrzegat powyzszych zasad, przyjmujg Panstwo do
wiadomosci, ze zostanie on usuniety.

Wiecej informacji na temat promowania przez nas odpowiedzialnego spozywania
alkoholu znajduje sie pod adresem [dowolny adres URL grupy poswieconej
odpowiedzialnemu spozywaniu alkoholu lub http://www.responsibledrinking.eu/ i/lub
www.discus.org/responsibility i/lub lokalna strona poswiecona odpowiedzialnemu
spozywaniu alkoholu]. Jesli chcg Panstwo podzieli¢ sie z nami pomystami na dodatkowe
zwiekszenie naszych wysitkbw w tym zakresie, prosimy o zostawienie komentarza
ponize;j.
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Przy sprzedazy online (e-commerce), o ile jest ona zgodna z prawem, strony
internetowe muszg zawieraé¢ uproszczong strone potwierdzenia wieku na stronie
gtébwnej w celu sprawdzenia, czy uzytkownik osiggnat wiek LPA/LDA obowigzujgcy w
danym kraju. Uzytkownicy muszg jednak poda¢ petng date urodzenia przed
dokonaniem zakupu.

W bezposredniej komunikacji elektronicznej z zarejestrowanymi cztonkami, ktérzy
osiggneli wiek LPA/LDA, mogg zosta¢ zawarte linki umozliwiajgce bezposrednie
wejscie na strone (tzn. z pominieciem strony AAP).

Strony AAP, tak jak wszystkie strony internetowe, muszg mie¢ Regulamin oraz
Polityke prywatnosci.

Wszystkie strony AAP muszg zawiera¢ widoczne oznaczenie RDM oraz link do strony z
informacjg dla konsumenta dotyczacg odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu (w
Europie jest to strona www.responsibledrinking.eu a w  USA
http://responsibility.org/).

Dozwolone jest tylko minimalne odniesienie do marki (np. mate zdjecie produktu
lub logo).

Strony korporacyjne majgce na celu przekazywanie informacji o firmie, a nie
promowanie konkretnej marki (marek), nie musza zawiera¢ strony potwierdzenia
wieku. Jedli jednak na tych stronach znajdujg sie sekcje poswiecone wytacznie
markom, muszg one posiadac¢ AAP.


http://www.responsibledrinking.eu/
http://www.discus.org/responsibility
http://www.responsibledrinking.eu/
http://responsibility.org/
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Przy ustalaniu, czy dana strona internetowa osoby trzeciej jest dla zespotéw ds.
marketingu alkoholi odpowiednim srodkiem komunikacji, nalezy odnie$¢ sie do
nastepujgcych zrédet:

e irédta_syndykowanych danych — jest to na ogdét najbardziej wiarygodny dowdd
profilu odbiorcow strony internetowej. Najodpowiedniejszym wskaznikiem jest
srednia z ostatnich trzech miesiecy dostepnych danych o unikalnych odwiedzajgcych
dang strone (jesli ewidentnie mamy do czynienia z wahaniami sezonowymi, nalezy
rowniez uwzgledni¢ dane z poprzedniego roku, jesli s dostepne). Firmy muszg
jednak mie¢ swiadomos¢, ze niektdére Zrédta danych syndykowanych nie obejmujg
wszystkich grup wiekowych (na przyktad, dane niektérych dostawcéw nie obejmujg
obecnie osdb ponizej 15 roku zycia). Dlatego tez z tych Zrdodet nalezy korzystad z
rozwaga.

* niezalezne badanie demograficzne — jezeli strona internetowa nie jest mierzona przy
pomocy Zrédta danych syndykowanych Ilub dane takie nie dostarczajg
przekonujgcych dowoddéw na to, czy osiggnieto prég 70%, przedsiebiorstwa powinny
zwréci¢ sie do wydawcy strony internetowej o przeprowadzenie niezaleznego
badania demograficznego dotyczgcego profilu wiekowego.

* baza danych ,zarejestrowanych uzytkownikéw” — jezeli zadne z powyzszych zrédet
nie jest dostepne lub dane te nie wykazujg wyraznie, czy osiggnieto prog 70%, a
wydawca strony internetowej prowadzi baze danych ,zarejestrowanych
uzytkownikdw” zawierajgcg element potwierdzajgcy wiek, firmy powinny
wykorzysta¢ to jako dowdd prawdopodobnego profilu wiekowego wszystkich
odwiedzajacych.
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Jesli witryna nie spetnia progu 70%, ale obstuguje baze danych zarejestrowanych
uzytkownikdéw i ma mozliwos¢ skierowania reklam do uzytkownikdw na podstawie
daty urodzenia, ktérg podali podczas rejestracji, zespot marketingu moze umiescic¢
reklame, o ile jest ona widoczna tylko dla zarejestrowanych uzytkownikéw, ktdrzy
osiggneli wiek LPA/LDA.

W przypadku, gdy zadna z powyzszych opcji nie jest dostepna, na przyktad dlatego, ze
jest to niestata strona internetowa (np. specyficzna dla danego wydarzenia), tresé
marketingowa moze zosta¢ na niej umieszczona tylko wtedy, gdy (1) strona jest
chroniona przynajmniej w stopniu zblizonym do tego, jakiego oczekuje sie od stron
internetowych marek alkoholowych lub (2) strona jest niewatpliwie skierowana do
dorostych odbiorcéw i nie wigze sie z ryzykiem przyciggniecia znaczacego odsetka
odwiedzajacych ponizej wieku LPA/LDA, po wczesniejszym sprawdzeniu:

* (proponowanej) zawartosci strony internetowej,

* poréwnywalnych stron internetowych,

* danych dostarczonych przez wydawce dotyczgcych odbiorcéw docelowych,

* wszystkich innych istotnych czynnikow.

* Oswiadczenie o transparentnosci/ koncie oficjalnym: zespoty PERNOD RICARD
muszg zadba¢ o to, by na portalach spotecznosciowych wszystkie konta, strony,
kanaty lub profile byty uznane za oficjalne.



1/5
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szczegolnych srodkow komunikacji

Zatacznik
menu

Aplikacje (np. iPhone, Android itp.)

W przypadku, gdy serwis zawiera wymagania wiekowe (np. iTunes +17 lat), wybrana
aplikacja musi by¢ dostepna tylko dla uzytkownikéw 21+ lub mozliwie najblizej tego
wieku. Jesli nie ma wymogu wieku okreslonego przez serwis lub wymég ten jest nizszy
niz 21+, nalezy zamiesci¢ dodatkowe ogtoszenie informujgce, ze aplikacje moga
pobierac jedynie osoby powyzej 21 roku zycia.

W przypadku gdy dostep do aplikacji jest ograniczony do okreslonego kraju, wymog
wieku moze wynosi¢ wiek LPA lub 18 lat w zaleznosci od tego, ktdra wartos¢ jest
wyZsza.

Jesli serwis moze uniemozliwi¢ pobranie aplikacji uzytkownikom, ktdrzy nie spetniajg
kryteriow wiekowych, to nalezy z tej funkcji skorzystac.

Aplikacje muszg posiadad opcje potwierdzenia wieku w samej aplikacji, ktora uaktywnia
sie przy pierwszym skorzystaniu z aplikacji. Procedury tej nie trzeba powtarzac z kazdym
uruchomieniem aplikacji.

Aplikacje muszg zawierac przekaz o odpowiedzialnym spozywaniu alkoholu widoczny na
ekranie powitalnym lub ekranie gtéwnym (najlepiej z linkiem do stron dotyczacych
odpowiedzialnego spozywania alkoholu obowigzujgcych w danym kraju). Szczegdtowe
wymagania znajdujg sie w zatgczniku 1F.
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Blogi

Wszystkie blogi nalezagce do Pernod Ricard muszg znajdowa¢ sie na
stronach/platformach chronionych strong APP.

Firma Pernod Ricard lub jej podmioty mogg komentowaé blogi tylko wtedy, gdy
istnieje uzasadnione oczekiwanie, ze co najmniej 70% odbiorcdw osiggneto wiek
LPA/LDA.

Wszystkie blogi nalezgce do Pernod Ricard muszg zawierac przekaz o odpowiedzialnym
spozyciu alkoholu we wstepie do bloga.
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Bluetooth i podobne technologie krétkiego zasiegu

Wiadomosci w ramach technologii Bluetooth lub innych technologii krétkiego zasiegu
muszg faczy¢ sie bezposrednio z AAP, chyba Ze sg one stosowane tylko w miejscach,
gdzie odbiorcédw ograniczono do osdb w wieku uprawniajgcym do spozywania alkoholu
(np. wydarzenia prywatne, kluby i bary).

(Instant Messaging) — przesytanie wiadomosci natychmiastowych

Firma Pernod Ricard lub jej podmioty mogg wysytaé wiadomosci natychmiastowe tylko
do tych odbiorcéw, ktérzy sg zarejestrowanymi cztonkami okreslonego klubu lub grupy
(np. Glenlivet guardians) i w ramach tej rejestracji potwierdzili juz swdéj wiek oraz
wyrazili zgode na otrzymywanie takich wiadomosci.

Reklama na urzadzeniach mobilnych

Zewnetrzne strony mobilne, ktére sg wykorzystywane do celdw reklamowych, muszg
spetnia¢ zasade progu 70%. Materiaty marketingowe (np. totalizatory), do ktorych
uzytkownicy majg dostep przez telefony komdérkowe, muszg posiadaé¢ strone
potwierdzajaca wiek.
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Bezposrednie wiadomosci na urzadzenia mobilne mozna wysyta¢ tylko do tych
odbiorcéw, ktorzy potwierdzili, ze osiggneli wiek upowazniajgcy do zakupu alkoholu
(np. moga by¢ czescig zarejestrowanego klubu) i wyrazili zgode na otrzymywanie
takich wiadomosci. Same dane rejestracyjne telefonu (urzadzenia) nie sg uznawane za
wystarczajgce, poniewaz w wielu przypadkach telefon osoby niepetnoletniej jest
zarejestrowany na rodzica.

Gry

Reklama w ramach gier zewnetrznych moze by¢ prowadzona tylko wtedy, gdy
odbiorcy gry spetniajg zasade progu 70% lub sprzedaz gry jest ograniczona do o0sdéb,
ktore osiggnety wiek LPA/LDA. Jesli zamierzasz podjgé tego typu dziatania,
porozmawiaj z cztonkami Panelu ds. Odpowiedzialnego Marketingu.

Reklamy w grach sg dozwolone, ale ich dystrybucja musi odbywaé sie za
posrednictwem stron internetowych posiadajgcych AAP i muszg one réwniez zawieraé
ostrzezenie, ze sg przeznaczone wytgcznie dla oséb, ktére osiggnety wiek LPA.
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Podkasty

Przy pobieraniu podkastéow musi pojawi¢ sie odpowiednia informacja, a podkasty
powinny znajdowac one sie wytacznie na stronach posiadajgcych potwierdzenie wieku.

Kody QR

Kody QR to dwuwymiarowe kody kreskowe, ktére po zeskanowaniu Ilub
sfotografowaniu odsytajg do konkretnej strony internetowe;j.

O ile nie znajdujg sie one w strefach z ograniczeniami wiekowymi (np. klubach lub
barach) lub nie sg dostepne za posrednictwem strony internetowe] z potwierdzeniem
wieku, to o ile to mozliwe, kod QR powinien zawiera¢ link do materiatéw chronionych
strong APP. Kody QR muszg by¢ opatrzone informacjg, ze ich tres¢ jest przeznaczona
wytgcznie dla osdb, ktdre osiggnety wiek LPA.

Korzystanie z materiatéw cyfrowych na wydarzeniach/ w punktach sprzedazy:

Muszg miec strone potwierdzajgcyg wiek, chyba ze znajdujg sie w obszarze dostepnym
dla osdéb, ktdre osiggnety wiek LPA (np. kluby i bary) lub sg zarzadzane przez osobe,
ktora osiggneta wiek LDA. Musi ona zadbac¢ o to, by osoba korzystajgca z systemu
osiggneta wiek uprawniajgcy do spozywania alkoholu.
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Marketing relacji

Marketing relacji moze by¢ stosowany tylko w stosunku do zarejestrowanych
uzytkownikow, ktorzy podczas rejestracji potwierdzili, ze osiggneli wiek LPA/LDA.

Kanaty RSS
Kanaty Really Simple Syndication pozwalajg na przenoszenie tresci do czytnika
uzytkownika. Link odsytajacy do tresci przekierowuje uzytkownika do strony APP

oryginalnej strony (choc¢ strona moze korzystaé z funkcji ,,pamietaj mnie”).

Marketing w wyszukiwarkach internetowych (SEM) oraz optymalizacja

Linki do wyszukiwarki (np. stowa kluczowe) muszg kierowaé uzytkownikdw do strony
APP oryginalnej strony.
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spotecznosciowe)

Wiki (np. Wikipedia, PBwiki)

PERNOD RICARD moze uczestniczy¢ jedynie w tych rodzajach serwiséw Wiki, ktére
spetniajg kryterium progu 70%.

Twitter

Reklamowanie na Twitterze podlega zasadzie progu 70%.

Kanaty na Twitterze dotyczgce marki muszg by¢ ograniczone kryterium wiekowym. Jest
to mozliwe dzieki systemowi Twitter Age Gate (wiecej informacji:
https://support.twitter.com/articles/20169945)

Kanaty marek na Twitterze muszg na wstepie zawiera¢ przekaz o odpowiedzialnym
spozywaniu alkoholu. Powinien on by¢ napisany czcionkg tego samego rodzaju, koloru i
rozmiaru, co reszta wstepu.

Kanaty na Twitterze muszg zawiera¢ na stronie gtéwnej informacje, ze tresc¢ jest
przeznaczona wyltacznie dla osdb, ktore osiggnety wiek upowazniajgcy do zakupu lub
spozywania alkoholu w kraju uzytkownika (w zaleznosci od tego, ktéry wiek jest
wyzszy).

Szczegotowe wytyczne dotyczace niektorych szczegolnych
srodkow komunikacji (Twitter, Facebook, inne media
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Facebook

Strony na Facebooku muszg by¢ tak skonfigurowane, aby byty dostepne tylko dla oséb,
ktére osiggnety wiek upowazniajgcy do zakupu lub spozywania alkoholu. Mozna to
osiggng¢ wybierajagc ograniczenie wiekowe ,Zwigzane z alkoholem” w panelu
administracyjnym strony Facebook w kategorii ,,Ograniczenia wiekowe”. Strona musi
réwniez znajdowac sie w kategorii ,Wino/napoje alkoholowe”. Dodatkowo na stronie
musi znalez¢ sie informacja, ze strona ta nie powinna by¢ dostepna dla osdb, ktére nie
osiggnety wieku uprawniajgcego do zakupu alkoholu, ani przegladana przez takie
osoby. (Z technicznego punktu widzenia nie powinno to by¢ konieczne, poniewaz
strona bedzie widoczna tylko dla uzytkownikéw Facebooka w odpowiednim wieku,
jednak z komunikatu jasno wynika¢ bedzie dla organdw regulacyjnych, ze
prezentujemy odpowiedzialne podejscie do spozywania alkoholu przez matoletnich).

Lista zatgcznikow


https://support.twitter.com/articles/20169945

5/5

Instagram

Oficjalne kanaty marek na Instagramie muszg korzysta¢ z mechanizmu ograniczenia
wiekowego wprowadzonego w kwietniu 2015 roku. Wtgczenie tej opcji jest mozliwe za
posrednictwem naszych przedstawicieli na Facebooku (szczegétowa prezentacja
dostepna na Chatter lub u naszego lidera CSR). Kazde potaczenie z konta na
Instagramie musi prowadzi¢ do lokalizacji z ograniczeniem wiekowym tresci zwigzanych
z alkoholem. Dodatkowo kanaty marek na Instagramie muszg zawiera¢ zardwno
komunikat o odpowiedzialnym spozywaniu alkoholu jak i informacje, ze materiat jest
przeznaczony dla oséb, ktdre osiggnety wiek uprawniajacy do spozywania alkoholu.

Pinterest

Kanaty marek na portalu Pinterest nie wymagajg ograniczenia wiekowego, ale wszelkie
linki do tresci zwigzanych z alkoholem juz muszg posiada¢ takie ograniczenia.
Dodatkowo kanaty marek na portalu Pinterest muszg zawieraé¢ zaréwno komunikat o
odpowiedzialnym spozywaniu alkoholu jak i informacje, ze materiat jest przeznaczony
dla oséb, ktére osiggnety wiek uprawniajgcy do spozywania alkoholu.
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YouTube (Vimeo, Hulu i inne serwisy do udostepniania materiatéw wideo)

Wszystkie materiaty wideo umieszczone na tego typu stronie muszg zawiera¢ na poczatku
ostrzezenie o ograniczeniu wiekowym niezaleznie od tego, czy mozna je pobiera¢, czy nie.
Firma Pernod Ricard lub jej podmioty muszg przesytaé materiaty jedynie na strony, ktére
spetniajg wymaog progu 70%.

Tam, gdzie to mozliwe, kanaty wideo marek muszg posiada¢ ograniczenia wiekowe lub by¢
dostepne tylko dla zarejestrowanych odbiorcéw, ktérzy osiggneli wiek upowazniajgcy do
spozywania alkoholu.

Youtube Age Gating Guide: https://support.google.com/youtube/answer/2950063?hl=en

Jesli czesc filmu jest uzywana jako kampania reklamowa i wyswietlana jako zwiastun (mniej
niz 15 sekund), przekaz RDM moze zosta¢ wyswietlony w polu tekstowym u dotu ekranu w
ciggu tych 15 sekund. Oznacza to, ze w ciggu 15 sekund reklamy mozesz wyswietli¢ jego
petng tresé.

Lista zatgcznikow


https://support.google.com/youtube/answer/2950063?hl=en

