KODEKS DOBRYCH PRAKTYK MARKETINGOWYCH

Zwiazku Pracodawcow Polska Rada Winiarstwa

Napoje winiarskie spozywane sg od tysigcleci i stanowig nierozerwalny element naszej cywilizacji.
Uznaje sie je za najszlachetniejsze z napojow alkoholowych, co wynika zaréwno z wyrafinowanego

sposobu konsumpcji, jak i z kultury, ktéra wigze sie m.in. z umiarkowaniem w ich spozyciu.

Umiarkowane i odpowiedzialne spozywanie wyrobéw winiarskich przez wieki odgrywato role

kulturotwodrczg i po dzis dzien spetnia taka funkcje.

Jednak, picie alkoholu w sposdb okreslany jako szkodliwy lub ryzykowny pocigga za sobg szereg
negatywnych konsekwencji, zaréwno dla pijacych jak i ich otoczenia. Co wiecej, wybrane grupy
konsumentéw, w tym gtéwnie kobiety w cigzy, kierowcy i nieletni, bezwzglednie nie powinny

spozywac alkoholu.

Nalezy zagwarantowaé konsumentom dostep do rzetelnych i zrozumiatych informacji o wyrobach
winiarskich, by w petni swiadomie mogli podejmowaé swoje wybory zakupowe i zdobywali wiedze
promujaca wysoki poziom kultury konsumpcji alkoholu. Niniejszy Kodeks zostat przyjety w celu
zapewnienia uczciwosci i odpowiedzialno$ci w procesie sprzedazy oraz okreslenia odpowiednich,
spojnych standardéw dotyczacych tresci o charakterze marketingowym i sposobu ich

rozpowszechniania

Powstat, by zagwarantowal, ze prowadzone dziatania marketingowe nie bedg zachecaty do
nieodpowiedzialnej konsumpcji, przekazywaty niewtasciwych tresci, ukazywaty alkoholu i jego
spozywania w nieodpowiednim kontekscie, nie bedg kierowane do niepowotanych oséb, a takze ma

zapewnic¢ by konsumenci nie byli wprowadzani w btad co do tozsamosci produktow

Zastosowanie przedmiotowe Kodeksu
1. Niniejszy Kodeks stosuje sie do wyrobdw winiarskich, ktérymi zgodnie z obowigzujgcymi
przepisami s3:
a) produkty sektora wina okreslone w rozporzadzeniu nr 1308/2013,
b) aromatyzowane produkty sektora wina okreslone w rozporzadzeniu nr 251/2014,
c) fermentowane napoje winiarskie okreslone w Ustawie dnia 2 grudnia 2021 roku o wyrobach

winiarskich.



2. Za dziatania marketingowe i komunikaty marketingowe, zgodnie z niniejszym Kodeksem uznaje sie
wszystkie dziatania wspierajgce marketing produktéw, prowadzone zaréwno bezposrednio, jak i we
wszelkich $rodkach przekazu, w tym Internecie, materiatach POS, na opakowaniach, czy w ramach

dziatan PR. Zalicza sie do nich takze wszelkg komunikacje celowo inspirowang przez marke.

Poza zakresem niniejszego kodeksu pozostaja:
e Komunikaty prasowe i oswiadczenia dla medidéw oraz instytucji publicznych
e Kampanie spoteczne i edukacyjne
e Informacje uzywane do celéw handlowych pomiedzy przedsiebiorstwami zajmujgcymi sie

produkcjg, obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi

Zastosowanie podmiotowe Kodeksu

Postanowienia Kodeksu sg wigzace dla Sygnatariuszy Kodeksu, ktérzy do niego przystgpili, z dniem

podpisania oswiadczenia o przystgpieniu do Kodeksu.

Sygnatariusze Kodeksu podejmg starania w celu zapewnienia, by zaréwno ich pracownicy, jak i
podmioty dziatajgce na ich zlecenie w zakresie dziatan objetych regulacjg Kodeksu, znaty Kodeks i

przestrzegaty jego postanowien.

Sygnatariusze Kodeksu odpowiadajg za dziatania swoich pracownikéw oraz podmiotéw dziatajacych
na ich zlecenie w zakresie objetym regulacjg Kodeksu, w szczegdlnosci agencji reklamowych i agencji

PR.

Generalne reguty dotyczqce zapewnienia informacji konsumentom

Sygnatariusze Kodeksu zobowigzujg sie do rzetelnego informowania konsumentéw o produktach
oraz zapewniania wysokiego poziomy wiedzy na ich temat.

e  Wobec faktu obecnosci na rynku réznorodnej oferty wyrobdw winiarskich, zobowigzujg sie
do znakowania produktéw w sposéb zrozumiaty, czytelny i niewprowadzajgcy w btad.

e Uznajg, ze zabronione jest stosowanie okreslen, informacji i rysunkéw sugerujacych w
jakikolwiek sposéb, ze fermentowany napdj winiarski jest winem lub aromatyzowanym
napojem sektora wina.

e Zobowigzujg sie przekazywac¢ konsumentom kompletne i rzetelne informacje o oferowanych

produktach.



Zobowigzujg sie odpowiednio ksztatci¢ swoich przedstawicieli w zakresie wiedzy o
oferowanych wyrobach winiarskich, w celu zapewnienia profesjonalnej obstugi klientow.
Dotozg wszelkich staran, by chronic rynek przed wyrobami zafatszowanymi, oznakowanymi w

sposéb nieprawidtowy i wprowadzajacy konsumentéw w btad.

Generalne reguty odnosnie praktyk marketingowych

Dziatania marketingowe nie mogg mie¢ charakteru publicznego, powszechnego i by¢ reklama zgodnie

z definicja okre$long w Art. 2* Ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i

przeciwdziataniu alkoholizmowi.

Wszelkie dziatania marketingowe muszg byc¢ przygotowywane i prowadzone:

w zgodzie z przepisami prawa, w szczegdlnosci z Ustawg z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi,

z poczuciem odpowiedzialnosci spotecznej,

zgodnie z dobrymi obyczajami,

W sposob etyczny, z poszanowaniem ludzkiej godnosci i wartosci kulturowych,

w zgodzie z regutami uczciwej konkurencji.

Komunikat marketingowy nie moze:

zacheca¢ do nadmiernego, nieodpowiedzialnego czy ryzykownego spozywania alkoholu,
przedstawiaé abstynencji, umiarkowanego spozycia lub odmowy konsumpcji alkoholu w
negatywny sposob,

wskazywa¢ na obecnos¢ alkoholu w napojach jako na ceche wptywajacg dodatnio na ich
jakos¢,

pokazywac odurzajacych wtasciwosci alkoholu w pozytywnym Swietle,

pokazywac spozywanie alkoholu w sposdb, lub w potgczeniu z zachowaniami naruszajgcymi
zasady kultury,

powodowac skojarzenie alkoholu z tamaniem przepiséw prawa, czy postawami
antyspotecznymi,

sugerowaé, ze alkohol posiada wtasciwosci lecznicze, jest Srodkiem stymulujgcym, lub
uspakajajgcym,

przedstawiad alkohol jako srodek utatwiajgcy rozwigzywanie problemdw,



e sugerowa(, ze spozywanie alkoholu moze przynies¢ sukces zyciowy, powodzenie w nauce,
pracy, czy biznesie,

e t3czy¢ spozywania alkoholu ze sprawnoscig fizyczng,

e wywotywaé skojarzen alkoholu z atrakcyjnoscia, powodzeniem w kontaktach, czy

sprawnoscig seksualna.

Ograniczenia dotyczqce nieletnich

Sygnatariusze stanowczo wypowiadajg sie przeciw konsumpcji alkoholu przez nieletnich

e Zadne dziatania marketingowe i komunikacyjne nie moga by¢ kierowane do oséb nieletnich.

e Wszystkie osoby widoczne w materiatach marketingowych muszg by¢ petnoletnie.

e W komunikacji marketingowej nie uzywa sie elementdéw, ktérych zastosowanie ma na celu
zwiekszenie atrakcyjnosci dla nieletnich.

e Do pracy przy dziataniach marketingowych oraz promocyjnych mogg by¢ zatrudniane jedynie
osoby petnoletnie.

e Dostep do tresci o charakterze marketingowym udostepnianych za posrednictwem Internetu,
musi by¢ odpowiednio zabezpieczony (np. bramkami weryfikujgcymi wiek uzytkownika, czy

logowaniem przy pomocy danych na portalu spotecznosSciowym).

Ograniczenia dotyczqce kobiet w ciqzy i karmiqcych piersiq

Sygnatariusze promujg wiedze o tym, ze kobiety w cigzy oraz karmigce piersig nie powinny spozywacd

alkoholu w zadnej ilosci ani postaci.

e Zadne dziatania marketingowe nie mogg by¢ kierowane do kobiet w cigzy lub karmigcych
piersia.
e W komunikacji marketingowe] nie przedstawia sie wizerunkéw kobiet w cigzy, lub matek

karmiacych piersia.

Ograniczenia dotyczqce kierowcow
Sygnatariusze stanowczo wypowiadajg sie przeciw prowadzeniu pojazdéw pod wptywem alkoholu
e Komunikat marketingowy nie moze tgczy¢ konsumpcji alkoholu z czynnosciami, ktére ze

wzgledow bezpieczenstwa wymagajg koncentracji, koordynacji i precyzji, w szczegdlnosci

dotyczy to prowadzenia pojazddw.



Postanowienia koncowe

Zaleca sie, zeby dziatania marketingowe rozpoczete przez Sygnatariusza przed podpisaniem

oswiadczenia o przystgpieniu do Kodeksu, zostaty zaadaptowane do regut okreslonych w Kodeksie.



