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Wprowadzenie

Suntory Beverage & Food Europe (SBFE),
regionalny oddziat firm Grupy Suntory,
produkuje, dystrybuuje i sprzedaje
niektére z najbardziej znanych marek
napojow bezalkoholowych i produktow
gotowych do spozycia w Europie i na
rynkach zagranicznych.

Nasza wartos¢ korporacyjna (Growing for Good”
(Wzrost dla dobra) kieruje tym, jak prowadzimy
dziatalnos¢ w SBFE. Wierzymy, ze dzieki
przestrzeganiu wysokich standardow
srodowiskowych, spotecznych i etycznych oraz
wprowadzaniu pozytywnych zmian, bedziemy
rozwija¢ udang dziatalnos¢ w dtugoterminowe;
perspektywie . Nasz zatozyciel, Shinjiro Torii,
stworzyt Suntory z myslg, ze biznes mozna
budowac¢ w harmonii z ludzmi i naturg. Jest to
filozofia, ktérg kontynuujemy, pracujgc nad tym,

Cel

Celem Kodeksu jest zapewnienie,

ze wszystkie dziatania marketingowe
SBFE reprezentujg nasze marki i sg
zgodne z naszymi warto$ciami i
zobowigzaniami wobec konsumentéw
i szerszej spotecznosci.

Kodeks zapewnia, ze pracownicy sg
odpowiedzialni za marketing i komunikacje
naszych marek oraz ze przestrzegajg najwyzszych
standardow odpowiedzialnosci w nim okreslonych.

Kodeks i zawarte w nim zasady stanowig
rowniez wytyczne dla podmiotow, z ktorymi
wspotpracujemy, w celu zapewnienia, ze

nasze marki sg sprzedawane i promowane

w odpowiedzialny sposob. Wszyscy pracownicy,
partnerzy, agencje i osoby dziatajgce w naszym
imieniu sg zobowigzani do przestrzegania
Kodeksu.

W wielu krajach, w ktorych sprzedawane sg
nasze produkty, istniejg krajowe lub regionalne
kodeksy reklamowe i marketingowe, przepisy i

aby przyszte pokolenia odziedziczyty zdrowg
planete i spoteczenstwo, i cieszyty sie nimi.

Nasza odpowiedzialnosc¢ zbiorowa zaczyna sie
od odpowiedzialnosci osobistej. Zaufanie
zdobyte dzieki odpowiedzialnemu marketingowi
produktow jest podstawg naszego sukcesu i
rozwoju jako firmy. Jest to sposob, w jaki
wprowadzamy w zycie naszg podstawowg
wartos¢ ,Growing for Good”, dla pracownikéw i
konsumentow. Z tego powodu oczekujemy, ze
kazdy pracownik i partner bedzie przestrzegat
niniejszego Kodeksu w ramach codziennej pracy.

Francois Bazini
Dyrektor ds. marketingu i innowacji, SBFE

regulacje, zarowno obowigzkowe, jak i
samoregulujgce, na przyktad praktyki
marketingowe i reklamowe UNESDA.

Kodeks ma na celu uzupetnienie tych lokalnych
kodeksow i wymogow, zapewniajgc jednoczesnie
standardy odpowiedzialnej firmy w krajach, w
ktorych kodeksy marketingowe i lokalne przepisy
jeszcze nie obowigzuja.

Dlatego wazne jest, aby zapoznac sie z
kodeksem marketingowym obowigzujgcym na
danym rynku, poniewaz lokalne przepisy moga
sie roznic.



https://www.unesda.eu/advertising-marketing-practices/

Zakres i tad korporacyjny

Przestrzeganie Kodeksu jest
obowigzkowe dla wszystkich spotek
grupy SBFE i powinien byé on stosowany
jako minimalny standard. Porady
dotyczace stosowania dodatkowych
lokalnych przepisow i regulacji (w tym
dobrowolnych kodekséw) mozna
uzyskac¢ od lokalnych zespotéw ds.
zewnetrznych, prawnych i regulacyjnych.
Kodeks ma zastosowanie do wszystkich
naszych produktéw. Dotyczy to, ale nie ogranicza
sie do wszystkich reklam marki, komunikacji
konsumenckiej, reklamy handlowej (B2B),

promocji (detalicznych i horeca, w Internecie i
poza nim), oferowania prébek, merchandisingu,
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stron internetowych marki i marketingu
bezposredniego, materiatow w punktach
sprzedazy, public relations dla konsumentow,
wydarzen i doswiadczen, dziatan sponsorskich,
mediow cyfrowych i spotecznosciowych,

w tym dziatan influenceréw i dotyczgcych
lokowania produktu.

Kodeks ma zastosowanie do wszystkich mediow.

Szkolenia w zakresie stosowania Kodeksu bedg
przeprowadzane corocznie dla pracownikow
marketingu i ich agencji. Kodeks jest
zatwierdzany przez dziaty ds. zewnetrznych,
marketingu, prawny i regulacyjny i bedzie
poddawany corocznemu przeglgdowi.



Podstawowe
zasady

Kazdy pracownik i partner dotozy
wszelkich staran, by dziatania
marketingowe i komunikacja:

Byty zgodne z prawem, uzasadnione, etyczne,
zgodne z prawd3 i z przyjetymi zasadami
dobrego smaku, przyzwoitosci, uczciwej
konkurencji, i dobrych praktyk biznesowych.

Byty zgodne z lokalnymi wymogami
prawnymi i regulacyjnymi, w tym z
kodeksami najlepszych praktyk reklamowych.

Wyraznie wyréznialy si¢ i byly przejrzyste,
jesli chodzi o ich komercyjny charakter, takze
pod wzgledem ujawniania umow handlowych
z influencerami i partnerami.

Nie wykorzystywaty tematow i terminow
zwigzanych z agresja, zachowaniami
antyspotecznymi lub przemocg, w tym
przemocg seksualng.

Pomagaty w przestrzeganiu zobowigzan
w zakresie zrGwnowazonego rozwoju i
zmniejszania wptywu na srodowisko.

Szanowaly i reprezentowaty réoznorodnos¢
naszych odbiorcéw pod wzgledem
pochodzenia etnicznego, ptci, orientacji
seksualnej, religii lub lokalnych wartosci
kulturowych, zdolnosci fizycznych i
umystowych oraz wygladu, a takze nie
utrwalaty stereotypow.

Zapewniaty, ze wszelkie twierdzenia sg
prawdziwe, sprawdzone (z wiarygodnymi
dowodami) i nie wprowadzajg w btad.

Jestesmy organizacja apolityczna. Nie
podejmujemy dziatan marketingowych, ktére
mogtyby byc¢ interpretowane jako polityczne
lub wspierajgce jednego polityka, lub partie
polityczng i wyzszosc¢ jednych przekonan
nad innymi.

Bedziemy nadal chronié reputacje naszych
marek. Nie bedziemy angazowac sie

w zadne dziatania marketingowe, ktore
mogtyby narazi¢ na szwank dobrg wole
naszych konsumentow.




Odpowiedzialny
marketing skierowany
do dzieci i szkot

Zgodnie z najlepszymi praktykami Nie bedzi.emy. pokazyyvac’ wi;erunkévy dzieci
i miedzynarodowymi standardami, w komunikacji marketingowej, chyba ze sg

. one istotne dla przekazu lub produktu, tj. w
na przyktad International Food and kontekscie sytuacji rodzinnej lub aktywnosci

Beverage Alliance, nie bedziemy z rodzicem lub opiekunem.
bezposrednio reklamowaé naszych
marek. dzleC|om’w wieku poplzej 16 lat. Nie bedziemy sprzedawac zadnych marek
W krajach, w ktorych zgodnie z prawem napojow bezalkoholowych w szkotach
dzieckiem jest osoba do 16 roku zycia, podstawowych. W szkotach $rednich,

prawo lokalne zastepuje kodeks SBFE. E kééTym‘ mamydumOYVy hf”d'Qwe: _

. . edziemy sprzedawac wytgcznie napoje
Oznacza to, ze: niskokaloryczne lub bez cukru. *Nie
- ~ | bedziemy dostarcza¢ markowych
automatoéw z artykutami spozywczymi do
szkot ani logo lub informacji handlowych.

Zadne reklamy nie bedg umieszczane
w mediach, w ktorych 30% lub wiecej
odbiorcow jest w wieku ponizej 16 lat.

We Francji prawot zabrania sprzedazy
produktéw w Srodowisku szkolnym.

Nie bedziemy sponsorowac celebrytow,
wydarzen ani wspotpracowac z influencerami,
ktorych gtownym odbiorcg sg dzieci w wieku

I Nie bedziemy prowadzi¢ zwigzanych z marka
ponizej 16 lat. komercyjnych dziatan marketingowych w
szkotach. Wszelkie materiaty edukacyjne
dostarczane do szkot nie bedg zawieraty
informacji o marce i bedg dostarczane za
posrednictwem organizacji zewnetrznych.

Nie bedziemy oferowac probek bezposrednio
dzieciom w wieku ponizej 16 lat.

Nie bedziemy projektowac¢ promoc;ji

i dziatan, ktore sg atrakcyjne przede .

wszystkim dla dzieci w wieku ponizej 16 lat. | A &
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https://ifballiance.org/commitments/responsible-marketing/
https://ifballiance.org/commitments/responsible-marketing/

Zawsze bedziemy informowacé
konsumentéw o zawartosci sktadnikéw
odzywczych w napojach poprzez
zamieszczenie odpowiednich informac;ji
na opakowaniu, a takze poprzez
informacje online dostepne na stronach
internetowych marki i/lub firmy.

Wszystkie etykiety napojow bedg wskazywac
zalecang wielkosc porcji, aby umozliwic
konsumentom podejmowanie wiasnych decyzji
dotyczgcych zdrowych limitéw spozycia.

Nie bedziemy promowac niezdrowych lub
niezrownowazonych diet zywieniowych i zawsze
bedziemy propagowac odpowiedzialng
konsumpcje naszych produktow. Obejmuje to
odpowiedzialne oferowanie probek produktow.

Dysponujemy szerokim portfolio marek napojow o
zerowej zawartosci cukru, bez dodatku cukru i o
obnizonej zawartosci cukru, a takze napojow
zawierajgcych, na niektorych rynkach, ponad 5 g
cukru na 100 ml. Nasze reklamy i komunikaty
marketingowe, o ile to mozliwe, powinny
przekazywac konsumentom zakres dostepnych
produktow, aby pomac im w dokonywaniu
Swiadomych wybordow.

Napoje energetyczne powinny by¢ spozywane z
umiarem. Oznacza to, ze:

Nie bedziemy bezposrednio reklamowac,
sprzedawac ani proponowac probek
zadnej z naszych marek napojow
energetycznych wsrod dzieci w wieku 16
lat i mtodszych.

Nie bedziemy promowac nadmiernej lub
nieodpowiedzialnej konsumpcji marek
napojow energetycznych.

Podczas promowania korzysci
ptyngcych z napojow energetycznych

i ich sktadnikow, nie beda sktadane
zadne oswiadczenia dotyczgce taczenia
alkoholu z napojami energetycznymi.

Napoje zawierajace alkohol

Prosimy o zapoznanie sie z Kodeksem
Odpowiedzialnego Marketingu Napojow
Alkoholowych SBFE na nastepnej stronie.

Ten dodatkowy kodeks zawiera szczegotowe
wytyczne dotyczace nazewnictwa, pakowania i
marketingu napojow zawierajgcych alkohol:

Nie bedziemy reklamowac, sprzedawac ani
proponowac probek jakichkolwiek gotowych
do spozycia produktéw alkoholowych
konsumentom ponizej ustawowego wieku
zakupu i/lub ustawowego wieku spozywania
alkoholu zgodnie z lokalnymi przepisami i
regulacjami.

Wszystkie reklamy i komunikaty
marketingowe bedg okreslaty legalny wiek
zakupu, a takze zawieraty przestanie dotyczgce
odpowiedzialnego spozywania alkoholu.

Nie bedziemy promowac nadmiernego lub
nieodpowiedzialnego spozywania alkoholu.

Etykiety napojow energetycznych nie moga
promowac taczenia ich z alkoholem ani
zawiera¢ stwierdzen, ze jego spozywanie
razem z tymi napojami przeciwdziata
efektom dziatania alkoholu.

Napoje energetyczne zawierajgce 150
mg/l kofeiny nie moga by¢ sprzedawane
i promowane z alkoholem ani wytwarzane
jako produkty gotowe do spozycia.

Napoje energetyczne zawierajgce 150 mg/I
kofeiny musza zawieraé na etykietach
komunikat “Wysoka zawartos¢ kofeiny.
Nie zaleca sie spozywania przez dzieci,
kobiety w cigzy lub karmiace piersia”,
po ktoérym nastepuje doktadne podanie
zawartosci kofeiny wyrazonej w mg na 100 m
oraz informacja ,Spozywac¢ w umiarkowanych
ilosciach” lub podobnesformutowanie, ktore
konsument moze fatwo zrozumiec.



Kodeks ten ma na celu uzupetnienie

lokalnych kodeksow i wymogow, zapewniajac
jednoczesnie standardy odpowiedzialnej firmy
w krajach, w ktérych kodeksy marketingowe i
lokalne przepisy jeszcze nie obowiazuja.

Dlatego wazne jest, aby zapozna¢ sie z
kodeksem marketingowym obowigzujagcym
na danym rynku, poniewaz lokalne przepisy i
regulacje moga sie roznic.

Nie bedziemy reklamowac, sprzedawac

ani proponowac probek zadnych gotowych

do spozycia produktow alkoholowych
konsumentom ponizej ustawowego wieku ich
zakupu i/lub ustawowego wieku spozywania
alkoholu zgodnie z lokalnymi przepisami

i requlacjami. Ponadto wszelkie badania
konsumenckie bedg przeprowadzane wytgcznie
z osobami w wieku uprawniajgcym do
spozywania alkoholu lub starszymi.

Wszystkie reklamy i komunikaty marketingowe
bedg okreslaty legalny wiek zakupu, a

takze zawieraty przestanie dotyczgce
odpowiedzialnego spozywania alkoholu.

Informacja o alkoholowym charakterze napoju
powinna by¢ w sposob catkowicie jasny
umieszczona na opakowaniu.

Nizsza zawartosc alkoholu w produkcie
moze by¢ podkreslona proporcjonalnie, gdy
jest ona nizsza od jego Sredniej zawartosci
w podobnych napojach.

Mozna podac faktyczne informacje o
zawartosci alkoholu.
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Napoj, jego opakowanie, reklama, marketing i
wszelkie materiaty promocyjne nie powinny w
zaden bezposredni ani posredni sposob:

(a) nadmiernie podkresla¢ wyzszego stezenia
alkoholu lub dziatania odurzajgcego;

(b) sugerowac jakiegokolwiek zwigzku z
brawurg lub gwattownym, agresywnym,
niebezpiecznym, antyspotecznym lub
nielegalnym zachowaniem (chociaz
sponsorowanie dziatan, ktore moga byc¢
niebezpieczne po spozyciu alkoholu, takich jak
wyscigi samochodowe lub jachtowe, same w
sobie nie stanowig naruszenia tej klauzuli);

(c) sugerowac jakiegokolwiek zwigzku z
nielegalnymi narkotykami, aluzji do nich
lub ich akceptacii,

(d) sugerowac jakiegokolwiek zwigzku z
aktywnoscig seksualng lub sukcesem
seksualnym;

(e) sugerowad, ze konsumpcja napoju moze
prowadzi¢ do sukcesu spotecznego lub
popularnosci;

(f) zachecac¢ do nielegalnej, nieodpowiedzialnej lub
nieumiarkowanej konsumpcji, przejawiajacej sie
takimi zachowaniami jak jazda pod wptywem

alkoholuy, libacje lub pijanstwo;

(g) naktania¢ konsumenta do szybkiego wypicia
napoju lub do ,wychylenia” go a jednym razem,

(h) przedstawia¢ go jako szczegdlnie atrakcyjnego
osobom ponizej 18 roku zycia;

(h.i) w przypadku sponsoringu (np. wydarzen,
spotkan, zespotdw) osoby ponizej 18 roku
ZycCia nie powinny stanowic¢ wiecej niz 25%
uczestnikéw, publicznosci lub widzéw.
Dowody dotyczgce profilu wiekowego
odbiorcow muszg zostac dostarczone
i zatwierdzone przed zawarciem
jakiejkolwiek umowy handlowej. Sponsoring
indywidualny jest ograniczony do oséb w
wieku co najmnigj 25 lat.

(i) pokazywac obrazéw osdb, ktore nie
ukonczyty 25 roku zycia lub wygladaja
na takie, gdy istnieje jakakolwiek sugestia,
ze pijg alkohol lub wystepujg w znaczacej
roli. Moga byc¢ pokazywane tylko obrazy,
na ktorych tacy ludzie pojawiajg sie jedynie
w przypadkowym kontekscie;

(j) sugerowag, ze produkt ma wtasciwosci
lecznicze, moze zwiekszac zdolnosci
umystowe lub fizyczne albo zmienia¢ nastroj
lub zachowanie.



Zrownowazony rozwoj

Bedziemy podtrzymywac wartosci Suntory,
takie jak ,,Growing for Good" i ,Giving Back

to Society”, zapewniajac, ze przestrzegamy
zobowigzan dotyczgcych zréwnowazonego
rozwoju i zmniejszamy nasz negatywny wptyw
na srodowisko. Wszyscy pracownicy zajmujacy
sie marketingiem naszych marek powinni
zapoznac¢ sie z politykag zrownowazonego
rozwoju. firmy i jej przestrzegac.

Oznacza to, ze:

—

Bedziemy umieszczac¢ pozytywny
komunikat o recyklingu lub oznaczenie
na etykietach produktow, w telewizji,
prasie i reklamach zewnetrznych, aby

Bedziemy wspotpracowac z naszymi
agencjami i partnerami produkcyjnymi w celu
zminimalizowania wptywu na srodowisko.

Nie bedziemy zachowywac sie w sposéb zachecic¢ konsumentow do recyklingu/
nieodpowiedzialny, jesli chodzi o zwrotu pojemnikdw na napoje. Tam, gdzie
srodowisko ani wysuwac¢ bezpodstawnych to mozliwe (np. biorgc pod uwage wzgledy
roszczen srodowiskowych w reklamach ani przestrzenne), bedziemy zamieszczac
komunikatach marketingowych. informacje o recyklingu w innych zasobach

komunikacji marketingowej, w tym w
punktach sprzedazy i w formie cyfrowe;.

W tymczasowych punktach sprzedazy
i promocji produktow bedziemy
wykorzystywac wytgcznie materiaty
nadajace sie do recyklingu.

Nie bedziemy dostarczac¢ plastikowych
przedmiotow jednorazowego uzytku, takich
jak plastikowe kubki, mieszadetka, produkty
lub artykuty promocyjne.

Bedziemy minimalizowali ilo§¢ odpadow
poprzez zapewnienie i promowanie
recyklingu i/lub odpowiedzialnej utylizacji
opakowan we wszystkich dziataniach
degustacyjnych i w trakcie promocji marki (w
podczas wydarzen).




Prywatnosc

W zwigzku z dziataniami marketingowym
i promocjami jestesmy swiadomi

odpowiedzialnosci zwigzanej z zarzgdzaniem

danymi osobowymi. Zobowigzujemy sie do

zachowania poufnosci danych i przejrzystosci

w sposobie ich wykorzystywania zgodnie z

lokalnymi przepisami. Oznacza to, ze bedziemy:

Chroni¢ dane 0sob uczestniczgcych w
naszej komunikacji marketingowej i nie
udostepniac ich stronom trzecim, chyba ze
uczestnik wyrazi na to zgode.

W widoczny sposob wyswietlac link do
naszej Polityki Prywatnosci we wszystkich
odpowiednich zasobach i na platformach, w
tym na naszych stronach internetowych i w
trakcie promocji.

Zgodnosc¢

Przestrzeganie Kodeksu jest obowigzkowe
dla wszystkich spotek grupy SBFE i powinien
by¢ on stosowany jako minimalny standard.

Na kazdym rynku SBFE przeprowadzany jest
proces przegladu i zatwierdzania komunikacji
marketingowej w celu zapewnienia, ze litera i
duch Kodeksu sg rozumiane i przestrzegane.
Wymagane jest rowniez zapewnienie zgodnosci
dziatan marketingowych z lokalnymi przepisami
i regulacjami.

Chociaz procesy te mogg sie roznic, zazwyczaj
wymagajg konsultacji, przegladu funkcjonalnego
na wielu ptaszczyznach i zatwierdzenia przed
udostepnieniem jakichkolwiek tresci w domenie
publicznej. Oprocz kwestii prawnych i
regulacyjnych, przeglad bedzie réwniez
obejmowat wptyw na reputacje, ktéry powinien
by¢ zarzgdzany przez zespot ds. zewnetrznych.

Czesto proces weryfikacji wymaga czasu; od
kreatywnej koncepcji do ostatecznej realizacji,

Dbac o to, aby wszelkie inicjatywy majgce
na celu gromadzenie danych osobowych
byty przejrzyste w zakresie gromadzenia,
przechowywania i wykorzystywania danych.

Przestrzegac wszystkich przepisow o
ochronie danych i zapewnia¢ konsumentom
jasne i przejrzyste mechanizmy wyrazania
zgody na komunikacje marketingowg |
rezygnacji z niej.

a zatwierdzenie przez organy zewnetrzne moze
ten czas wydtuzyc¢. Proces przeglagdu musi by¢
starannie przemyslany, z uwzglednieniem
odpowiednich ram czasowych. Dokumentacja
procesu przeglagdu powinna by¢ przechowywana
przez osobe za niego odpowiedzialng.

Porady dotyczgce stosowania dodatkowych
lokalnych przepiséw i regulacji (w tym
dobrowolnych kodeksdéw) mozna uzyskac
od lokalnych zespotéw ds. zewnetrznych,
prawnych i regulacyjnych.

Szkolenie pracownikéw odpowiedzialnych
za tworzenie i dostarczanie tresci
marketingowych zgodnie z ,zakresem’
bedzie odbywac sie corocznie.

Szkolenie dla wszystkich agencji
odpowiedzialnych za tworzenie i dostarczanie
tresci marketingowych w imieniu naszej firmy
bedzie odbywac sie corocznie.
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