"i-IEINEKEN

CODUL NOSTRU PRIVIND
MARKETINGUL RESPONSABIL

OCTOMBRIE 2018



DEFINITII CUM SA APLICAM CODUL

CONFORMARE

PRINCIPIU

ADRESABILITATE
CATRE ADULTI

PRIVIND MARKETINGUL
RESPONSABIL

HEINEKEN

CODUL PRIVIND MARKETINGUL RESPONSABIL

Fiecare angajat al HEINEKEN contribuie la crearea de
experiente de marcd memorabile pentru consumatorii
nostri. O marca este mai mult decat un logo sau un
slogan inteligent ... este ceea ce cred oamenii cand

aud numele nostru. Inseamnd modul prin care publicul
percepe, se bucurd si are incredere in marcile noastre. Si
din acest motiv, reputatia marcii este greu castigata, dar
foarte usor de pierdut.

Apreciem mai presus de toate experienta pe care o au
clientii si cumparatorii nostri cu marcile noastre. Pentru
multi dintre consumatori, experienta legatd de marcile
noastre incepe inainte de aincerca produsele noastre,
prin marketing si comunicare comerciald. In cazul
celor care au incercat deja marcile noastre, abordarea
noastrd de comunicare si marketing intareste opiniile
si perceptiile acestora cu privire la marcile noastre. Prin
urmare, jucati un rol foarte important in modul in care
consumatorii percep marcile noastre.

Trebuie sa ne asiguram ca atunci cénd vorbim despre
marcile noastre, procedam intotdeauna in maniera
potrivitd, in locul potrivit si la momentul potrivit. Si
trebuie sa facem totul intr-un mod responsabil, astfel
incat marcile noastre sa fie apreciate conform scopului
lor. De aceea am implementat Codul privind marketingul
responsabil (denumit in continuare “Codul”). Este in
vigoare pentru a ne proteja licenta de functionare,
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marcile noastre, dar, mai important, protejeaza si
respecta societatea si consumatorii nostri.

Acest cod actualizat inlocuieste Codul privind marketingul

responsabil precedent, incepénd cu data de 1 septembrie
2018. Acesta se adreseaza activitatii noastre vibrante

si in crestere din zona de Alcool redus si Fara Alcool

(Low & Non alcohol), initiativelor noastre din domeniul
mediilor digitale (inclusiv mediile de socializare si
comertul electronic) cerintelor suplimentare ale diferitelor
initiative de auto-reglementare (cum ar fi Pactul privind
marketingul responsabil, Principiile de indrumare digitalg,
etc.) si legislatiei externe a UE. Am inclus indicatii
suplimentare privind aceste subiecte pentru a asigura o
mai bund intelegere si respectare a Codului. La fel ca si
predecesorul cod, acest nou cod este conceput in termeni
simpli. Sunt din ce in ce mai evidente:

B Provocdrile cu care ne confruntdm la nivelul companiei
intr-un mediu de afaceri aflat in continud schimbare.

» Intrebdrile pe care trebuie sé ni le adresém si
verificarile pe care trebuie sa le depdsim inainte
ca toate comunicdarile noastre de marketing si
comerciale sa poatd fi impdartdsite.

Codul va fi considerat standardul nostru minim si va fi
utilizat ca referintad pentru toate comunicdrile noastre
de marketing si comerciale, indiferent de mediul utilizat.
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Respectarea Codului este obligatorie pentru fiecare
persoand din cadrul companiei, inclusiv al filialelor si
asocierilor in participatiune in care avem un drept de
control. Codul este aplicabil agentiilor si altor terte parti,
furnizorilor si consultantilor implicati in comercializarea si
vanzarea brandurilor/marcilor noastre. De aceea acopera
intregul spectru, de la puncte de vanzare la sponsorizarile
de evenimente sportive, medii de socializare si multe
altele.

Straduiti-va sa faceti tot ceea ce puteti ca acest Cod sa
fie considerat o parte important& a modului in care toti

ne desfasuram activitateaq, astfel incat sa putem continua

s actionam prin intermediul valorilor care ne reprezinta
ce au in prim plan respectul acordat individului, societatii
si mediului inconjurator.

Va multumim,

Jan-Derck van Karnebeek Stacey Tank

Director Comercial
Data: 1 septembrie 2018
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Confirmarea vdarstei: Un proces sau mecanism de
screening prin care consumatorii isi dezvaluie data
nasterii si tara de acces pentru a confirma astfel ca
depdsesc LPDA sau au 18+. Exista diferite metode in
functie de canalul media pentru a confirma ca acei
consumatorii depdasesc LPDA sau au 18+:

» O pagind web de confirmare care necesité ca acei
consumatori sa furnizeze data nasterii;

» O verificare intr-o bazd de date (de exemplu,
Facebook) inregistrata cu terti LPDA +;

» O verificare la un eveniment printr-un act de
identitate.

Marci de bauturi alcoolice: marci detinute sau
controlate de companie, din care una sau mai multe
dintre variantele din tara distribuitoare includ un nivel al
ABV-ului de 3,5% sau mai mare. Acesta include variante
alcoolice de bere si marci de cidru, dar nu si bauturi
racoritoare sau bauturi cu malt farda variante alcoolice.

Continutul de alcool sau volumul de alcool (ABV):
Volumul de alcool reprezintd o masura standard pentru
cantitatea de alcool continutd intr-o bautura alcoolica.
Este exprimat ca procent din volumul total.

Verificarea publicului: determinarea faptului ca un
procent de 70% sau procentajul necesar local al OpCo

(de exemplu, 71,6% in SUA si 75% in Marea Britanie) din
publicul unui canal depaseste LPDA sau are cel putin 18+.
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Marci: toate marcile comerciale de bauturi alcoolice
detinute sau controlate de companie si marcile LNA
(Alcool redus si Fara Alcool).

Promotorii marcilor: Promotorii marcilor joaca un rol
important in promovarea portofoliului de marci catre
clienti si consumatori la punctele de vanzare si la
evenimentele la nivel global ale companiei HEINEKEN.
Rolul lor este acela de a promova marcile noastre, de

a furniza mostre, de a servi sau de a vinde bauturi in
baruri, cluburi, restaurante, magazine sau la evenimente.
Promotorii marcilor pot fi angajati direct de HEINEKEN
sau prin intermediul unei agentii sau unui distribuitor, in
numele nostru.

Brewing A Better World: Lansata in anul 2010, este
abordarea noastra pe termen lung in crearea unei

valori comune si durabile pentru Compania noastra,
pentru societate, dar si pentru planetad. Este una

dintre prioritatile strategice ale companiei noastre, iar
domeniile cheie de interes sunt: protejarea resurselor de
apq, reducerea emisiilor de CO2, siguranta si promovarea
unui consum responsabil.

Companie detinuta sau controlata: Toate marcile din
portofoliile noastre ca OpCo (inclusiv acele marci terte

pe care le producem, le comercializam si le vindem sub
licentd), precum si orice marca pe care o detinem, dar care
este acordatd sub licenta altor entitati (sau administrate
printr-o companie de tipul asociere in participatiune).
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Data nasterii: data completd a nasterii (zz/ll/aa).

Mediile digitale: intreaga comunicare de marketing

si comerciala realizata prin intermediul tehnologiei
digitale care include mediile de socializare si mediul de
tipul comertului electronic pe care le avem sub controlul
nostru. Acestea includ, dar nu se limiteaza la:

B Site-uri web de marca
» Site-uri web de comert electronic (e-Commerce)

» Platforme media de socializare?cum ar fi Facebook,
Twitter, Instagram, YouTube, etc.

» Reclame digitale
» Bannere, ferestre pop-up, preludri, etc.
» Aplicatii descdarcabile (apps)

» Continutul generat de utilizatori (UGC), daca este
sub controlul nostru

» E-mail
» Publicitatea in joc (in-game)

» Dispozitive inteligente (de exemplu suporturi de
pahare cu bere, case inteligente, etc.).
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Varsta legala de cumparare si/sau de consum de
bauturi alcoolice (LPDA):

Cea mai mica varstda care este permisa din punct de
vedere legal pentru a cumpdra si/sau a consuma bdauturi
alcoolice intr-o anumita tard. Aceasta limita difera de

la o tard la alta. NOTA: in cazul in care LPDA local& este
stabilitd sub 18 ani sau nu se specificd, atunci luati in
considerare cel putin varsta de 18 ani impliniti.

Marci cu continut scazut de alcool si fara alcool (LNA):
marci comerciale detinute sau controlate de companie,
cu un nivel de ABV mai mic de 3,5%. Acestea includ
variantele non-alcoolice ale marcilor de bere si de cidru,
dar includ, de asemenea, bauturi racoritoare sau bauturi
din malt, fara variante alcoolice.

Minor: orice persoana care este sub LPDA. Dacad intr-o
anumitd tard LPDA este stabilita sub vérsta de 18 ani sau
nu a fost definita clar prin lege, consideram ca toti cei
care au varsta sub 18 ani sunt considerati minori.

OpCo: Compania Operationald HEINEKEN.

Marci nealcoolice: marci LNA cu ABV intre 0,0% -0,5%.
Marcile nealcoolice includ, de asemenea, marcile noastre
de 0,0%.

Marci de 0,0%: marcile LNA cu un ABV intre 0,0% - 0,05%
care sunt comercializate sub denumirea unei marci
alcoolice ce sunt disponibile pe piata ca produs de tip
bere. Se referd, de asemeneaq, la variantele nealcoolice ale
marcilor de bere si de cidru.
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Se adreseaza in principal minorilor: atunci cand ceva
are o adresabilitate mai mare sau este mai atractiv
pentru minori decat pentru consumatorii LPDA.

SLA: un acord privind nivelul serviciilor — o intelegere
intre un furnizor de servicii si un utilizator, care defineste
nivelul serviciului asteptat de la furnizorul de servicii.

Regula 70/30: Atunci cand se asteapta in mod rezonabil
ca un procent de 70% din public sa fie persoane

care depasesc LPDA, comunicarea de marketing sau
comerciald nu trebuie sd apara pe canalul media ales
daca mai mult de 30% din public este cunoscut sau se
asteaptd in mod rezonabil sa fie sub LPDA. Acest procent
poate varia de la OpCo la Opco (de exemplu, 71,6% in
SUA si 75% in Marea Britanie).

Continut generat de utilizator (UGC): continut creat de
utilizatori insisi. Poate include e-mailuri, text, materiale
audio, video, fotografii sau orice alt tip de suport media
care este trimis de utilizatori catre bloguri, retele sociale,
panouri de mesaje sau alte site-uri web interactive aflate
sub controlul unei OpCo.
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CUM SE APLICA CODUL PRIVIND MARKETINGUL RESPONSABIL

Fiind unul dintre cei mai importanti producatori de bere
si cidru din lume, nu e de mirare ca discutam in fiecare zi
cu milioane de consumatori, coleqi, clienti, cumparatori
si furnizori. Prin urmare, este important ca toate
comunicdarile noastre de marketing si comerciale sa nu
reflecte doar pasiunea si respectul pe care le imprimam
activitatii noastre, ci faptul ca acordam o atentie
deosebitd responsabilitatilor noastre.

Majoritatea consumatorilor nostri se bucura in mod
rational de produsele noastre de bere si de cele de cidru,
dar va exista intotdeauna o minoritate care face abuz de
acestea. De aceea, comunicdrile noastre de marketing si
comerciale trebuie sa specifice clar cui ii sunt destinate
produsele noastre si modalitatea de a se bucura de
acestea in mod responsabil.

Codul se afla in centrul angajamentului nostru de “auto-
reglementare”. Este vorba despre a fiin legalitate, de a ne
comporta cu decentd, de a fi cinstiti si veridici in modul

in care comercializam marcile noastre, astfel incat, atat
in calitate de companie, cat si ca industrie, sa putem
contribui in interventiile in abordarea problemelor sociale
cum ar fi condusul si consumul de alcool, consumul de
alcool de catre minori si consumul problematic de alcool.

Despre Cod: Ceea ce este important este faptul ca acest
cod nu rezuma sau inlocuieste legile in vigoare, politicile
sau codurile UE, nationale, regionale sau internationale,
care trebuie intotdeauna acceptate si respectate.

Codul reprezinta standardul nostru minim si explica

’)i-IEINEKEN

abordarea HEINEKEN pentru auto-reglementare.

Nu este menit a va reduce creativitatea - este
implementat pentru a ne proteja, asa incat respectarea
Codului este esentiala.

Cum il vom utiliza: Codul va facilita protejarea reputatiei
marcii noastre si a libertatii noastre de exprimare in
toate activitatile noastre de branding orientate catre
consumatori desfasurate pentru Heineken® si pentru
intreaga familie de marci de bauturi alcoolice controlatd
sau detinutd de companie si pentru anumite categorii de
Marci LNA.

Unde il vom utiliza: Codul acopera toate comunicarile
de marketing si comerciale. Acestea includ, dar nu se
limiteaza la:

» Publicitate traditionald si relatii publice
» Ambalare si etichetare

» Punct de vanzare (materiale, merchandising, mostre,
afisaje)

B Semnalistica
» Branding
» Promotii comerciale

» Sponsorizdri (evenimente, plasare de produse,
celebritati, influenceri)

» Publicitate digitald, publicitate pe mobil si medii de
socializare

» Marketing de relatii (“precizie”)
» Comert electronic (e-Commerce)
» Marketing prin influenceri.

Retineti faptul ca acest Cod nu se aplicd comunicarii
necomerciale concepute special pentru a aborda aspecte
sociale precum constientizarea privind alcoolul, consumul
de bauturi alcoolice de catre minori si excesul in consum.
Nu se aplica nici comunicarilor care nu au fost efectuate
sau aprobate de HEINEKEN.

Cine il utilizeaza: Codul trebuie distribuit in cadrul
echipelor voastre, agentii si catre alte terte parti cu care
colaborati.
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Respectarea Codului nu inseamnd “un lucru frumos de
facut”. Reprezintd o necesitate. Cu totii trebuie sa ne
asigurdm ca ne desfasuram activitatea in conformitate
cu legile si reglementarile care ne guverneazg, in
acelasi timp fiind capabili sa revitalizam marcile in felul
HEINEKEN de a face lucrurile.

Fiecare dintre cei implicati in comercializarea si vanzarea
marcilor noastre este responsabil pentru implementarea
Codului. Pentru a asigura respectarea eficientad:

» Toate echipele comerciale trebuie sa respecte Codul
si principiile sale fundamentale in comunicarile de
marketing si cele comerciale.

» Toate echipele Departamentelor Comerciale, de
Afaceri Corporative si Juridice si altele implicate in
comercializarea si vanzarea marcilor noastre vor
primi o instruire anuala referitoare la acest Cod.
Aceasta instruire se va realiza prin intermediul
unui instrument obligatoriu de e-learning pentru
a ne asigura ca toatd lumea stie cum sa utilizeze
Codul in comunicarile noastre de marketing si cele
comerciale.

» Toate agentiile de marketing ale HEINEKEN

implicate in marketingul si vanzarea marcilor noastre

vor respecta, de asemeneaq, Codul si trebuie sa
participe la instruirea anuald privitoare la acest Cod,
care va fi completat de un instrument obligatoriu de
e-learning.
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» Toate acordurile legate de comunicarea de
marketing sau cea comerciala trebuie sa se refere
la Cod si o copie a Codului trebuie sa fie atasata la
astfel de acorduri.

» Departamentele de Afaceri Corporative si Juridic
trebuie sa fie implicate cat mai curdnd posibil
in orice discutie creativa despre comunicare de
marketing sau comerciald in scopul de a oferi
indrumare.

» Orice corespondenta privind reclamatiile primite de
la organizatii (non-guvernamentale), consumatori
sau organisme oficiale de reclamatii privind o
anumitd comunicare comerciald, activitate sau
eveniment este corect tratata si stocata.

P Toate pléngerile legate de comunicarea comercialg,
marketingul comercial si vanzari trebuie sa fie
inregistrate in scop de audit.

» Existenta oricarui dubiu cu privire la interpretarea
corectd a Codului implicad Departamentul Juridic si
Departamentul de Afaceri Corporative.

Directorul de Marketing este responsabil pentru instruirea
agentiilor cu care colaboreaza si cu respectarea Codului
in cadrul intregii echipe de marketing. Directorul de

>

Véanzari raspunde pentru instruirea agentiilor cu care

colaboreaza si cu respectarea Codului de catre toti
angajatii implicati in vanzari avand JG 25 si peste.
Directorii globali de marca sunt apoi responsabili pentru
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orice activitati de marketing sau de vanzari convenite
la nivel regional sau global - de exemplu, un contract
de vénzare in retailul modern cu un lant regional de
supermarketuri sau un contract de sponsorizare pentru
un eveniment la nivel global.

Orice aspecte legate de procesul de aprobare, indrumari
suplimentare sau potentiale devieri fatd de Cod trebuie
sa fie mai intdi supuse atentiei Departamentului Juridic
si Departamentului de Afaceri Corporative si, daca

este necesar, trebuie sa fie inaintate catre un nivel
global. Ulterior, inainte de inceperea oricarei activitati
este necesara aprobarea scrisa din partea Directorului
Global de Marketing relevant sau din partea Directorului
Executiv Comercial.

Discutati, va rugam, importanta Codului si a procesului
de conformare mentionat mai sus cu colegii dvs. si cu
agentiile dvs. externe, astfel incat sa putem beneficia de
o intelegere comuna si sa implementam marketingul si
comunicarile noastre intr-un mod coerent si eficient.

PRINCIPIU

NE ANGAJAM SA MENTINEM
MARCILE NOASTRE CA
PARTE A UNUI STIL DE
VIATA ECHILIBRAT

PRINCIPIU

SUNTEM PROGRESISTI IN
RAPORT CU PROGRESUL
CULTURAL SI EVOLUTIA SA

REFERINTE
EXTERNE

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil



PRINCIPIU

MILITAM PENTRU UN
CONSUM DE ALCOOL
RESPONSABIL, MODERATIE
SI SIGURANTA GENERALA

PRINCIPIU

NU ASOCIEM MARCILE
NOASTRE CU UN
COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL
SAU EXCCES DE CONSUM

PRINCIPIU

NU AFIRMAM NICIODATA CA
UN CONSUM AL MARCILOR
NOASTRE CONDUCE LA SUCCES
SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA

PRINCIPIU

NE ANGAJAM SA MENTINEM
MARCILE NOASTRE CA
PARTE A UNUI STIL DE
VIATA ECHILIBRAT

PRINCIPIU

SUNTEM PROGRESISTI IN
RAPORT CU PROGRESUL
CULTURAL SI EVOLUTIA SA

CUM SA APLICAM CODUL
PRIVIND MARKETINGUL
RESPONSABIL

CONFORMARE

PRINCIPIU

ADRESABILITATE
CATRE ADULTI

PRINCIPIU

RESTRICTIONAM iIN
MOD ACTIV EXPUNEREA
MINORI LOR LA
MARCILE NOASTRE

DEFINITII PRINCIPIU

RESPECTAM
INTOTDEAUNA
LEGEA, SUNTEM ETICI
SI DE INCREDERE

REFERINTE
EXTERNE

PRINCIPIUL 1: ADRESABILITATE CATRE ADULTI

Explicatie

De peste 150 de ani am creat experiente de marci
memorabile. Marcile noastre au personalitate si ne

spun povesti extraordinare, dar trebuie sd avem grija

ca acest continut angajant sa se adreseze in primul

rand clientilor cu vérsta de peste 18 ani si cea pentru
achizitia legala si/sau a varstei legale pentru consumul
de bauturi alcoolice (LPDA). Comunicarile de marketing
si cele comerciale aferente marcilor noastre nu
trebuie sa se adreseze in primul rand minorilor.

Este imperativ pentru bundstarea afacerii noastre sa nu
directiondm comunicdrile de marketing si comerciale
catre minori. In cazul in care comunicdrile noastre

de marketing si comerciale au o atractie mai mare
asupra minorilor decat asupra adultilor, se considera ca
acestea “se adreseaza in primul rand minorilor”. Aceasta
inseamna ca trebuie sa avem grija sa nu folosim
niciodatd obiecte, imagini, stiluri, simboluri, muzicg,
persongje (reale sau fictive), jocuri, echipamente pentru
jocuri sau alte elemente se adreseaza in primul rand
minorilor. Unele piete au implementate liste specifice
de obiecte, setari si situatii care nu pot fi utilizate si am
inclus Referinte externe pe spatele Codului, cu detalii
despre unde sa gdasim acele informatii.

Este vorba despre a face alegeri corecte nu numai in
timpul procesului de creatie si dezvoltare, ci si atunci
cand se iau decizii privind promotiile si premiile, precum
si locatiile de activare. De asemenea, inseamna ca

"'i-IEINEKEN

1i incurajam pe clientii nostri s nu vanda minorilor
marcile noastre de alcool si marcile LNA, care au si o
varianta alcoolica. Comunicam in mod activ cu acestia,
pentru ca acestia sa evite vanzarea bauturilor alcoolice
catre minori. Si este vorba despre intelegerea faptului
ca stilurile, interesele si tendintele se schimba in mod
constant. Ceea ce se adreseazd azi minorilor, ar putea
fi diferit méine sau ar putea fi diferit de la un loc la
altul. Trebuie sa fim mereu atenti asupra acestui aspect
important.

Ce trebuie sa faceti:

B Asigurati-va cd orice personaj reprezentat in
comunicdrile noastre de marketing sau comerciale
are si pare a avea varsta de peste 25 de ani, cu
exceptia cazuluiin care legislatia sau reglementarile
locale prevad in mod explicit altfel. Acest lucru
este valabil si pentru variantele de 0,0% si cele fara
alcool ale marcilor noastre alcoolice. Va rugam, de
asemeneaq, sa incercati sa faceti acelasi lucru daca
sunteti in pozitia de a controla Continut generat de
utilizator (adica o fotografie a consumatorului).

B Asigurati-va ca orice personaj cu varsta cuprinsd
intre LPDA si 25 de ani poate apdrea in activitati
de PR, promotii din cadrul unor evenimente sau
activitati sponsorizate, dar nu in comunicarile
noastre de marketing sau cele comerciale.

B Acordati o atentie deosebitd atunci cand includeti
personaje fictive sau orice referinte la jocuri de

PERFORMNATE SPORITE

noroc in marketing, comunicdri sau promotii, in
special orice referinta la jocuri care se adreseaza
minorilor.

Retineti faptul cd marcile noastre sunt celebre pe
plan mondial, iar consumatorii isi pot exprima
dorinta sa posteze continut pe canalele de
comunicare detinute sau platite. Trebuie sa
clarificdm requlile interne, termenii si conditiile ce
guverneazad tipul de continut adecvat si apoi sa
moderam in mod activ acele canale, unde putem
controla continutul. Orice continut necorespunzator
trebuie sa fie eliminat, iar motivul elimindrii
acestuia sa fie explicat consumatorilor nostri.

Nu creati o comunicare de marketing sau
comerciald care sda prezinte:

Personaje de desene animate care sunt
atragatoare pentru minori sau care sunt
considerate copilaresti in materie de stil si
design.

Sportivi care au varsta sub 25 de ani si al caror
public este in principal compus din minori sau
discipline sportive care sunt atragatoare in
principal pentru minori.

Influenceri care au varsta sub 25 de ani si
al caror public este compus in principal din
minori sau care se adreseazd primul rdnd
minorilor.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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ADRESABILITATE RESTRICTIONAM iIN RESPECTAM MILITAM PENTRU UN NU ASOCIEM MARCILE NU AFIRMAM NICIODATA CA NE ANGAJAM SA MENTINEM SUNTEM PROGRESISTI IN
CATRE ADULTI MOD ACTIV EXPUNEREA INTOTDEAUNA CONSUM DE ALCOOL NOASTRE CU UN UN CONSUM AL MARCILOR MARCILE NOASTRE CA RAPORT CU PROGRESUL

PRIVIND MARKETINGUL
RESPONSABIL

EXTERNE

MINORI LOR LA LEGEA, SUNTEM ETICI RESPONSABIL, MODERATIE COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL NOASTRE CONDUCE LA SUCCES PARTE A UNUI STIL DE CULTURAL SI EVOLUTIA SA
MARCILE NOASTRE SI DE INCREDERE SI SIGURANTA GENERALA SAU EXCCES DE CONSUM SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA VIATA ECHILIBRAT
PERFORMNATE SPORITE

PRINCIPIUL 1: ADRESABILITATE CATRE ADULTI

OBIECTE, IMAGINI, STILURI, SIMBOLURI, MUZICA,

Stiluri vestimentare, coduri vestimentare, 1. Chiar daca celebritatea din comunicarea dvs. de
comportamente (hartuire, presiune de gen marketing sau din comunicarea comerciald are peste PERSONAJE (REALE SAU FICTIVE) jOCURI ECHIPAMENTE
categorie de adolescenti, farse copildaresti, iubiri 25 de ani, trebuie sa si arate mai varstnic de 25 de / /

adolescenting,etc), care s T priml rind ani? PENTRU JOCURI SAU ALTE ARTICOLE CARE SE ADRESE“AZI\
atragatodre pentrd-minort. 2. Este limbajul utilizat in comunicarea dumneavoastrd IN PRINCIPAI_ MINOR"_OR NU POT I:I PREZENTATE IN

Scoli, locuri de joacad, atractii pentru copii de marketing sau comerciala un fel de limbaj pe care o

(de exemplu, parcuri de skate, cluburi de nu v-ati astepta sa il auda minorii sau sa il cititi in COMUN|CAR"_E DlN CADRUL EVEN'MENTELOR SAU
adolescenti, etc.) sau mijloace de informare mod special minorilor? v

pentru copil. 3. Nu este locatia activitatii sau a evenimentului dvs. ACTIVITA.!III'OR NOASTRE‘

Marcile noastre sau logo-uri pe marfuri sau pe vizitatd in mod predominant de minori (cel putinin

alte materiale care se adreseaza in primul rénd ultimele trei luni)?

minorilor, cum ar fi, jucdrii sau jocuri pentru

N De ce ne pasa?
copii.
» Cei mai multi dintre minori doresc sa imite actiunile

B . e et utilizarea mijloacelor de comunicare social@, care
adultilor si influencerilor din viata lor. Considerdm

vor fi abordate in sectiunea “Ghidul suplimentar

Console de jocuri video si dispozitive sau jocuri
pe calculator care sunt accesate in primul rand

de minori. ca acest lucru nu trebuie sa includa niciodvata | - Principiul 2: Mediile digitale”. in anul 2018,
comportamente legate de consumul de bauturi HEINEKEN a acceptat, de asemenea, s& respecte
B Conjtgctativfdrd Tr?tdrzierg ecvhipa D.epartament.tojlui alcoolice. Pilonul de adresabilitate din RMP care contine un
]urIdI.C.dCIICCl avetl c.uqo.?tlnta de orice Ir(ec!amatu » Avem o lunga istorie in incurajarea unui consum nou program de evaluare a conformitatii pentru a se
! p”‘"Tel a comunicarile noastre marketing sau responsabil de bauturi alcoolice si luam in serios asigura cd angajamentele din RMP sunt indeplinite.
comerciaie. acest rol. In anul 2012, HEINEKEN a participat la
Intrebati-vd realizarea Pactului pentru Marketing Responsabil

(RMP), care se aplica in intreaga UE. Acest RMP
prevede angajamente din partea industriei de profil
luate in scopul de a preveni adresarea minorilor prin
includerea pe o asa-zisa listd neagrd a unui numar
de caracteristici creative despre care se stie ca “se
adreseaza in primul rdnd minorilor”. RMP contine,

In cazul in care, la un moment dat nu sunteti sigur dacé
activitatea dvs. respecta Codul, incercati sa ra@spundeti
la aceste trei intrebari simple. Toate raspunsurile trebuie
sé fie DA. In cazul in care réspundeti NU la oricare dintre
aceste intrebari, atunci, din pacate, continutul dvs. nu
este compatibil si va trebui sa operati modificari.

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 2: RESTRIC]’IONKM IN MOD ACTIV EXPUNEREA MINORILOR LA MARCILE NOASTRE

Explicatie

Dorim s@ ne asiguram ca fiecare comunicare de
marketing si comerciala ajunge la un public adecvat
ca varstd, motiv pentru care credm controale pentru
a restrictiona la cine poate avea acces la promovarea
noastra de marcd sau activitatile noastre de marcg,
proprie ori platita.

Folosim requla 70/30. Aceasta inseamna ca respectivul
nostru continut este prezentat in locuri in care cel putin
70% din totalul publicului este limitat la cei care depasesc
LPDA. Atunci cand aplicati requla 70/30, asigurati-va ca
respectiva componenta a publicului este revizuitd in mod
requlat pentru a raméne conforma.

Atunci cand vine vorba de canalele mediilor digitale, cum
ar fi, YouTube, Facebook si Twitter, putem restrictiona
accesul utilizatorilor pdna la cei care depasesc LPDA sau
18+, utilizand functiile proprii ale proprietarului canalului.
Pe alte canale, ne bazam pe auditurile tertilor pentru a
obtine o imagine a demografiei publicului. Si, ocazional,
atunci cand datele corecte nu sunt disponibile, trebuie sa
facem apel la propriul bun simt.

Avem doud metode de restrictionare a continutului pana
la cei care depasesc LPDA sau 18+:

1. Metoda preferata este Confirmarea Varstei. Aceasta
poate sda fie realizatd in moduri diferite:

(a) Prin utilizarea unui proces de verificare
care solicitd consumatorilor sa furnizeze data
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nasterii in momentul inreqgistrarii. Utilizeaza
functionalitatea proprie a canalului (de
exemplu, Facebook) pentru a restrictiona
accesul utilizatorilor minori si consideram ca
oferd cea mai buna experienta utilizatorilor,
deoarece continutul restrictionat nu este astfel
prezentat niciodatad.

(b) Prin solicitarea pro-activa adresatd
consumatorilor de a furniza “dovada varstei”
(data nasterii). Aceasta nu functioneaza doar
pe canale digitale, cum ar fi un site-uri web,

ci poate fi aplicata si in timpul evenimentelor
prin verificarea documentelor de identitate
ale vizitatorilor. Toate site-urile web pentru
comunicare de marketing si comerciala ale
HEINEKEN si platformele detinute de aceasta
vor respecta cerinta de confirmare a varstei
mentionata anterior.

Daca Confirmarea Varstei nu este posibila, faceti
apel la Verificarea Audientei. In cazul in care putet;i
dovedi ca 70% din publicul canalului are peste
LPDA sau cel putin 18+, atunci puteti utiliza canalul.
Acelasi lucru este valabil si pentru materialele
promotionale din magazine, cele tipdrite, cele
expuse in exterior si cele legate de sponsorizdri. In
cazul in care mai putin de 70% (71,6% in SUA si
75% in Marea Britanie si Irlanda) din publicul expus
mesajului nostru depaseste LPDA, mesajul nu trebuie
sa fie prezentat.

In cazul in care nu puteti respecta oricare dintre cele
doud metode de verificare diferite sau aveti vreo indoiala
in acest sens, va rugam sa consultati intotdeauna
Departamentul Juridic si cel de Afaceri Corporative.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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RESPONSABIL

DEFINITII CONFORMARE

PRINCIPIU

ADRESABILITATE
CATRE ADULTI

MEDIILE DIGITALE

Explicatie 2.

Deoarece utilizarea mediilor digitale a devenit o parte
integrantd a comunicarii noastre de marketing si

comerciale, am inclus indicatii suplimentare privind
conformitatea Codului intr-un mediu digital. Nu numai ca 3.
toate principiile Codului se aplicd comunicarilor noastre
de marketing si comerciale digitale, insa exista si alte
considerente care trebuie luate in considerare, cum ar fi
legislatia privind confidentialitatea si legislatia privind
proprietatea intelectuald. In calitate de producdtor de
bere de renume, ne angajam sa aderam la initiativele
de auto-reglementare digitala care influenteaza
comunicarile noastre de marketing si comerciale

in mediile digitale, cum ar fi, Pactul de Marketing
Responsabil, Principiile Ghidului Digital si Pilonul de
adresabilitate RMP. Pentru a asigura conformitatea
acestor initiative de auto-reglementare, trebuie sa luam 3.
in considerare urmatoarele aspecte:

1. Toate materialele digitale utilizate in comunicarea
noastra de marketing si comerciala trebuie sa
contind un mecanism de Confirmare a Vdarstei.

In cazul in care pagina de confirmare a vérstei

utilizeaza de asemenea o optiune de genul 6.
“Retineti”, trebuie sa includeti o notificare

suplimentard pe pagina Confirmarea varstei,

solicitand utilizatorului sa raspunda la intrebarea

daca este oportund acceptarea acestei optiuni

in cazul in care computerul este partajat cu alti
utilizatori sub LPDA sau 18+ .
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RESTRICTIONAM iIN

PRINCIPIU PRINCIPIU

RESPECTAM
INTOTDEAUNA
LEGEA, SUNTEM ETICI
SI DE INCREDERE

PRINCIPIU

MILITAM PENTRU UN
CONSUM DE ALCOOL
RESPONSABIL, MODERATIE
SI SIGURANTA GENERALA

MOD ACTIV EXPUNEREA
MINORI LOR LA
MARCILE NOASTRE

Atunci cand un canal din mediile digitale utilizeaza
Verificarea Audientei, asigurati-va ca este plasatd o
declaratie care reaminteste utilizatorilor ca respectivul
continut este destinat numai utilizatorilor LPDA.

Ori de cate ori site-urile web de marketing

si de comunicare ale HEINEKEN dispun de
functionalitatea care permite partajarea

continutului, vom include un mesaqj prin care este
interzis sa transmiteti continutul respectiv oricui 7.
din cei sub LPDA sau 18+. Acest mesaj trebuie sa

fie vizibil si accesibil printr-un link de pe site-urile de
marketing si de comunicare ale HEINEKEN.

Toate web site-urile de marketing si de comunicare
ale HEINEKEN trebuie sa includd un mesaqj de
consum responsabil de bauturi alcoolice.

Intregul Continut Generat de Utilizatori trimis
catre web site-urile de comunicare de marketing
si comerciald ale HEINEKEN trebuie sa fie
moderat in mod reqgulat si frecvent si, daca este
necorespunzator, trebuie sa fie eliminat in cel mai
scurt timp posibil.

Atunci cand utilizdm sau colectam date cu caracter
personal ale consumatorilor in scop de comunicare
de marketing si comerciala prin medii digitale, vom
respecta intreaga legislatie privind confidentialitatea
in materie din UE si legislatia locale, inclusiv vom

lua toate masurile tehnice si operationale necesare
pentru a proteja datele cu caracter personal ale
consumatorilor colectate.

PRINCIPIU

NU ASOCIEM MARCILE
NOASTRE CU UN
COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL
SAU EXCCES DE CONSUM

PRINCIPIU

NU AFIRMAM NICIODATA CA
UN CONSUM AL MARCILOR
NOASTRE CONDUCE LA SUCCES
SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA
PERFORMNATE SPORITE

PRINCIPIU

NE ANGAJAM SA MENTINEM
MARCILE NOASTRE CA
PARTE A UNUI STIL DE
VIATA ECHILIBRAT

PRINCIPIU

SUNTEM PROGRESISTI IN
RAPORT CU PROGRESUL
CULTURAL SI EVOLUTIA SA

REFERINTE
EXTERNE

r. TOATE MEDIILE DIGITALE UTILIZATE iN COMUNICAREA
NOASTRA DE MARKETING 51 COMERCIALA TREBUIE SA
CONTINA UN MECANISM DE CONFIRMARE A VARSTEL.

Vom solicita intotdeauna consimtamantul 9.
consumatorului inainte de a trimite orice comunicare
de marketing si comerciala si vom facilita oprirea
trimiterii comunicarilor de marketing si comerciale,
atunci cdnd consumatorul opteaza in acest sens
(opt-out). Vom sublinia consumatorilor unde pot
gasi Politica de Confidentialitate aplicabila si 1i vom
incuraja sa o parcurgd. Pe langa consimtamantul
consumatorului trebuie sa existe o notificare
separata privind confidentialitatea (si notificarea
cookie-urilor, daca este necesar) pe toate web
site-urile de comunicare de marketing si comerciala
ale HEINEKEN.

In cazul in care colectdm datele cu caracter personal
ale consumatorilor in scopul marketingului de
precizie sau al publicitatii comportamentale, vom
obtine consimtdmantul, vom informa consumatorul
cu privire la modul in care aceste date vor fi utilizate
inainte de orice prelucrare a acestora si le vom

oferi o modalitate usoard de a pune capat acestor
practici (opt- out)

10.

Atunci cand folosim mediile digitale pentru
comunicdrile noastre de marketing si comerciale,
trebuie sa fim transparenti in ceea ce priveste
identitatea noastra si s nu ne exprimam in mod
eronat scopul comercial.

Trebuie sa protejam mereu marcile noastre si
drepturile de proprietate intelectuala si sa evitam
incalcarea drepturilor intelectuale ale altor detinatori
de drepturi.
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PRINCIPIUL 2: RESTRIC]'IONIKM IN MOD ACTIV EXPUNEREA MINORILOR LA MARCILE NOASTRE

Ce trebuie sa faceti: Intrebati-va De ce ne pasa?

» Luati cunostintd si conformati-va codurilor, politicilor Dacd, in oricare moment, nu mai sunteti siguri ca ceea Noi intelegem efectele negative ale consumului de
si angajamentelor legale locale si regionale, ce faceti este in conformitate cu acest Cod, incercati alcool asupra minorilor, acesta fiind motivul pentru
suplimentar Codului. sa raspundeti la aceste trei intrebari simple. Toate care minimizadm in mod activ expunerea in anumite

raspunsurile voastre trebuie sa fie DA. Daca rGspundeti medii, prin faptul de a ne asigurd ca cel putin 70 %

» Verificati mereu canalele sau locatiile pentru a sti
daca au propriile politici pentru restrictionarea
Continutului privind Alcoolul catre Minori.

NU la oricare dintre acestea, atunci, din pacate, din audienta este peste LDPA ori 18+.

continutul nu este conform si trebuie sa faceti modificari. ) L . y e .
’ ’ ’ Printr-o tintire mai bunda a publicitatii si a mesajului

e - : y : 1. Continutul vostru este conform cu legislatia localg, marcii catre audienta care cumpara si consuma

Utilizati datele inregistrate de catre useri sau cele ’ o ) T ' : ’
: y - : : cu reglementarile si angajamentele OpCo-lui, locale produsele noastre cheltuim bugetele noastre de

auditate de catre terte parti ca fiind sursele cele mai 7 7 L : S L

- . o : . ori regionale, privind restrictionarea accesului? marketing intr-un mod mai eficient.
de incredere pentru verificarea varstei audientei. ’
A doua cea mai bund alternativa este sa solicitati 2. Considerati ca ati luat toate masurile
consumatorilor dovada varstei. corespunzdtoare pentru a minimiza sansele ca un

. o - . . y minor sd fie expus mesajului vostru?
Evaluati periodic compozitia audientei. Daca un P J

canal de comunicare nu indeplineste conditia 3. Puteti spune "Ma simt increzator ca as trece un audit
pragului regulii de 70/30 in decurs de 3 (trei) luni extern independent privind compozitia audientei la
consecutive va rugam sa inlaturati sau ascundeti care este expusd marca mea’?

continutul pdna céand pragul requlii de 70/30 este
din nou atins pentru 3 (trei) luni consecutive.

Nu sponsorizati sau promovati activitati sau
evenimente (de promovare) dacd este de asteptat,
in mod rezonabil, ca minorii sa reprezinte mai mult
decat limita regulii de 70/30. Daca exista un dubiu,
nu sponsorizati.

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 3: RESPECTAM INTOTDEAUNA LEGEA, SUNTEM ETICI 3l VERIDICI

Explicatie

Valorile marcii noastre in HEINEKEN sunt despre la
bucuria vietii; respect pentru indivizi, societate si mediu;
si avand pasiune pentru calitate. Acelasi etos ar trebui
sa emane din toate comunicdrile noastre de marketing
si comerciale. In privinta respectului pentru indivizi,
societate si mediu, comunicdrile noastre de marketing
si comerciale trebuie sa fie “legale”, “etice” si “conforme
cu adevarul”. In acest fel, putem sd ne asigurdm

ca comunicdm in mod corect, fara a incalca legile,
regulamentele sau codurile de conduita din domeniu

sau codurile si politicile noastre interne.

Prin “legal” intelegem ca respectiva noastrad comunicare
de marketing sau comerciala trebuie sa respecte atat
litera, cat si spiritul tuturor codurilor si legilor aplicabile
in tara in care se difuzeazd comunicarea de marketing
sau comerciala. Acest lucru nu este aplicabil numai

in cazul leqgislatiei privind publicitatea si alcoolul,

dar si celei referitoare la jocuri si promotii, dreptului

la confidentialitate si drepturilor de proprietate
intelectuala (inclusiv drepturile asupra marcilor
comerciale, drepturile de autor, drepturile asupra
imaginii). Aceste legi si reglementari vor varia in functie
de tard si regiune.

"'i-IEINEKEN

In aceastd epocd digitald, trebuie sé& acorddm o atentie
deosebitd respectdrii legilor si reglementadrilor locale privind
confidentialitatea si securitatea (inclusiv GDPR) cand
colectdm datele cu caracter personal ale consumatorilor.
Orice comunicare de marketing sau comercial@ care implica
stocarea datelor cu caracter personal ale consumatorilor
trebuie sa implice o informare clard privind confidentialitatea
datelor (si informari privind cookie-urile, daca este necesar)
pe care consumatorii nostri sunt incurajati sa le parcurgd si
sa furnizeze optiunea de inscriere (cu optiunea de excludere
in viitor). De asemeneaq, trebuie sa ne asiguram cd aceste
date sunt exacte, pastrate cu un scop clar, nu sunt stocate
mai mult decat este necesar indicat pentru clienti si sunt
intreprinse masuri tehnice si organizatorice adecvate pentru
a asigura o protectie adecvata.

Atunci cand vorbim despre “a fi conform cu adevarul”
intelegem s@ comunicam in mod transparent si sa nu facem
niciodata afirmatii false despre avantajele marcilor noastre.
Toate materialele ce prezintd marca trebuie distribuite intr-
un mod transparent, astfel incat sd nu ascundem identitatea
sau originea marcii. Atunci cand vorbim despre “etic”,
intelegem ca toate comunicadrile noastre de marketing sau
comerciale trebuie sa fie adevarate in raport cu Codul si
principiile sale.

In acest scop, trebuie s& ne asiguram ca toate
comunicarile noastre de marketing sau comerciale

sunt elaborate cu respectarea responsabilitatii noastre
sociale si sunt bazate pe principiile corectitudinii si bunei
credinte. Ori de cdte ori angajatii sau personalul agentiei
participa la discutii (inclusiv on-line), acestea trebuie sa
se desfasoare in mod deschis si trebuie sa se identifice
ca apartindnd companiei noastre sau unei agentii
afiliate. Acestia nu trebuie sub nicio forma sa se erijeze
in consumatori in sensul de a face comentarii care sa
sustind marcile noastre sau de a discredita competitorii
nostri.
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DEFINITII CUM SA APLICAM CODUL CONFORMARE PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU REFERINTE

PRIVIND MARKETERCES ADRESABILITATE RESTRICTIONAM iIN RESPECTAM MILITAM PENTRU UN NU ASOCIEM MARCILE NU AFIRMAM NICIODATA CA NE ANGAJAM SA MENTINEM SUNTEM PROGRESISTI IN EXTERNE

CATRE ADULTI MOD ACTIV EXPUNEREA INTOTDEAUNA CONSUM DE ALCOOL NOASTRE CU UN UN CONSUM AL MARCILOR MARCILE NOASTRE CA RAPORT CU PROGRESUL

RESPONSABIL

MINORI LOR LA LEGEA, SUNTEM ETICI RESPONSABIL, MODERATIE COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL NOASTRE CONDUCE LA SUCCES PARTE A UNUI STIL DE CULTURAL SI EVOLUTIA SA
MARCILE NOASTRE SI DE INCREDERE SI SIGURANTA GENERALA SAU EXCCES DE CONSUM SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA VIATA ECHILIBRAT
PERFORMNATE SPORITE

PRINCIPIUL 3: RESPECTAM INTOTDEAUNA LEGEA, SUNTEM ETICI 3l VERIDICI

Ce trebuie sa faceti » Asigurati mdasuri de sigurantd adecvate atunci cand
stocati date si nu pastrati niciodatd date cu caracter

: b Ll g personal ale consumatorilor mai mult decat ati convenit
umorului legat de vérsta, dizabilitati, sex, rasq,

nationalitate, religie sau orientare sexugld. sau nu le folositi in alte scopuri decat cele necésare. ' RESPECTAM INTOTDEAUNEA I.EGISI.ATIA UE I.EGISI.ATIA
» Consultati intotdeauna Departamentul Juridic atunci Intrebati-va.. I.OCAI.A, REGI.EMENTAR".E SI CODUR".E DE
cand desfasurati o competitie, indiferent cét de mic Dacg, in oricare moment, nu mai sunteti siguri ca ceea AUTO REGI.EMENTARE API.ICAB".E SI NU ASCUNDEM

este premiul. Mai ales daca aceasta implica pastrarea ce faceti este in conformitate cu acest Cod, incercati

datelor cu caracter personal ale consumatorilor. sa raspundeti la aceste trei intrebari simple. Toate NI(IODATA IDENTITATEA MARC" SAU AUTORUI_ CONTINUTUI_UI

b Respectati intotdeauna Politica internd a raspunsurile voastre trebuie sa fie DA. Daca raspundeti
sromotorului mércii. Atunci céind implicam NU la oricare dintre acestea, atunci, din pacate, TINEM CONT INTOTDEAUNA DE VALORILE MARCII Sl
continutul nu este conform si trebuie sa faceti modificari

Promotori de marcd pentru sponsorizdri sau | v | o | RESPONSABILITATEA CORPORATIVA iN TOATE COMUNICARILE

» Evitati intotdeauna utilizarea stereotipurilor si a

evenimente promotionale, asigurdm crearea unui 1. Respectam toate legile locale privind

mediu de lucru sigur. Nu exista exceptii: nicio arie confidentialitatea, drepturile de autor, drepturile de DE MARKETING SI COMERC|ALE PRlN RESPECTAREA

geograficd, niciun canal sau forma specifica de proprietate intelectuala si cele privind jocurile?

activitate promotionalda nu este scutitd de Politica 2. Arputea o persoand sé recunoascd faptul cé INDIVIZ".OR SOCIETAT" SI MEDIUI.UI INCONJURATOR l
noastra referitoare la promotorii marcilor. '

respectiva comunicare de marketing sau comerciala

» Nu promovati excesul de consum de bauturi ori activarea respectiva provin de la una dintre

alcoolice in cadrul evenimentelor si activitatilor marcile noastre?

noastre promotionale. 3. Atifiincantati sd apdarati public conceptul dvs. de B S ' . . ite Tn Vii 8 Tmbind

: : : : : untem o companie condusd de performanta » Putem spera la reusite in viitor dacd imbindm

» Utilizati intotdeauna conturile controlate ale Marcii atunci comunicare de marketing sau comerciala ca fiind pasionatd de activitatea pe care o desfdsuram, dar expertiza si pasiunea care ne caracterizeazd, cu

cand participati la conversatii online in numele Marcii. unul legal si veridic? si de atingerea obiectivelor noastre. Identificdm angajamentul de a lua in serios responsabilitatea

Puneti la dispozitie intotdeauna declaratii clare de De ce ne pasé? zilnic c?porjcuni’thi Si ne cIdFlim afacere? cu | noastra corporativa si valorile noastre de marca.
» confidentialitate a datelor (5i declaratii legate de » Moderatia si consumul responsabil se afld in centrul corgctlt.udlne?, ||jt(=tgr|tate o reepedt f?t? o!e regulllg i

cookie-uri, dacd este necesar) pe care consumatorii q o . ) . Aaph.cablle, principiul auto-reglementdrii si legislatiei

Sl o . ezvoltdrii sustenabile sau al industriei noastre. in vigoare.

nostri sa fie incurajati sa le citeasca si sa opteze 9

pentru inscriere atunci cand stocati datele cu » Am incorporat aceste valori in toate comunicdrile

caracter personal ale consumatorilor. noastre de marketing si comerciale.

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 4: MILITAM PENTRU UN CONSUM RESPONSABIL, MODERATIE SI SIGURANTA GENERALA

Explicatie

Aici, la HEINEKEN, ne concentram sa facem totul ca
viata sa fie mai pldcutd. Este una dintre valorile noastre
de bazq, fiecare dintre noi fiind hotdrat s aducda bucurie
consumatorilor nostri prin promovarea responsabila

a marcilor noastre si sponsorizarea evenimentelor
importante pentru acestia. Cheia este reprezentata

de crearea unor experiente pozitive prin incurajarea
consumatorilor nostri de a se bucura de produsele
noastre cu moderatie.

Comunicarile noastre de marketing si comerciale trebuie
sa demonstreze ca bautura consumata cu moderatie
este grozava si aspirationala - niciodata prin incurajarea
consumului excesiv sau iresponsabil, sub orice forma.

De aceeq, niciodatd nu facem din Continutul de Alcool

si tarie al produsului beneficiul principal sau subiectul
principal al comunicarilor noastre de marketing si
comerciale asupra marcilor noastre de bauturi alcoolice.
Si niciodata nu asociem in mod pozitiv marcile noastre de
bauturi alcoolice cu betia - nu dorim ca marcile noastre
de bdauturi alcoolice sa fie apreciate in acest mod.

Exista situatii in care nu trebuie consumate bauturi
alcoolice. De exemplu, nu trebuie sd amestecam
consumul de bauturi alcolice si conducerea unui
autovehicul, cu exceptia marcilor noastre fara continut
de alcool. Evitam in mod activ asocierea dintre aceste
activitati, promovand in schimb optiuni de transport
sigure (cum ar fi taxiurile). Un mesaj de consum
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responsabil de alcool clar, relevant si pre-aprobat ori un
mesaj de conducere responsabild trebuie sa apara pe
toate comunicarile noastre de marketing si comerciale,
cum ar fi, vizualurile ambalajului sau ale materialelor
expuse in exterior, materialelor tiparite si celor din mediile
digitale, acolo unde este posibil.

Consumul responsabil nu se refera doar la a nu conduce
un autovehicul dupd ce se consuma bauturi alcoolice,

ci se extinde la functionarea unor utilaje potential
periculoase sau la consumul de bauturi alcoolice ihainte
sau in timpul unei activitati potential periculoase.

In definitiv, este vorba de a ne oferi optiuni —in acest
fel identificdm in mod activ oportunitati pentru a ne
asigura cd marcile noastre fara continut de alcool sunt
disponibile ca alternativa viabila.

Ce trebuie sa faceti

P Includeti intotdeauna un mesaj de consum
responsabil in toate promotiile relevante ale marcii
(inclusiv pe ambalaje si la evenimente si activari),
sponsorizari, materiale tipdrite si medii digitale.

B Monitorizati in mod activ toate mediile digitale
detinute de companie sau controlate, in ceea ce
priveste continutul pe care consumatorii nostri il
pot posta referitor la consumul iresponsabil sau
comportamentul periculos. Daca vedem un astfel
de continut, trebuie sa actiondm in consecintq,

eliminand continutul respectiv si/sau raspunzand la
acesta.

Asigurati-va ca mostrele sunt oferite in mod
corespunzdator de catre promotorii de marci instruiti
care au cel putin 18 ani sau mai mult. De exemplu,
credem in refuzul de a oferi servicii persoanelor

care par a fiin stare de ebrietate sau care conduc

in stare de ebrietate sau nu depdsesc LPDA sau cel
putin 18+, chiar daca parintii lor au consimtit asupra
actelor lor.

Asigurati-va ca promotorii nostri de marca isi pot
desfdsura activitatea in sigurant& mereu. Aceasta
include toate aspectele legate de rolul lor: programul
de lucru, locatii, transport, uniformd, stimulente,
sarcini si comportament. Nu vom apela la promotori
de marca dacda nu putem indeplini conditiile
necesare pentru siguranta acestora.

Asigurati-va ca promotorii marcii, comunicarile de
marketing si comerciale nu promoveaza jocuri ce
implicd bauturile alcoolice sau mecanisme care
sporesc consumul iresponsabil de alcool.

Asigurati-va ca respectivele comunicari

de marketing si comerciale nu tintesc sau
portretizeaza femeile insarcinate sau nu sugereaza
ca consumul de alcool in timpul sarcinii este
acceptabil. Acest lucru este valabil si pentru marcile
noastre fara alcool.

B Puneti deoparte un procent din investitia dvs.
in comunicare si marketing care este dedicata
mesajului pentru un consum responsabil (de
exemplu, 10% din cheltuielile cu presa ale
Heineken® trebuie directionate catre promovarea
consumului responsabil de bauturi alcoolice in
oricare din OpCo ale Heineken®). Apoi asigurati-va
ca va conformati acestui principiu.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil



DEFINITII CUM SA APLICAM CODUL CONFORMARE PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU PRINCIPIU REFERINTE

PRIVIND MARKETERCES ADRESABILITATE RESTRICTIONAM iIN RESPECTAM MILITAM PENTRU UN NU ASOCIEM MARCILE NU AFIRMAM NICIODATA CA NE ANGAJAM SA MENTINEM SUNTEM PROGRESISTI IN EXTERNE
CATRE ADULTI MOD ACTIV EXPUNEREA INTOTDEAUNA CONSUM DE ALCOOL NOASTRE CU UN UN CONSUM AL MARCILOR MARCILE NOASTRE CA RAPORT CU PROGRESUL

RESPONSABIL

MINORI LOR LA LEGEA, SUNTEM ETICI RESPONSABIL, MODERATIE COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL NOASTRE CONDUCE LA SUCCES PARTE A UNUI STIL DE CULTURAL SI EVOLUTIA SA
MARCILE NOASTRE SI DE INCREDERE SI SIGURANTA GENERALA SAU EXCCES DE CONSUM SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA VIATA ECHILIBRAT
PERFORMNATE SPORITE

PRINCIPIUL 4: MILITAM PENTRU UN CONSUM RESPONSABIL, MODERATIE SI SIGURANTA GENERALA

Intrebati-va... De ce ne pasa?
Dacaq, in oricare moment, nu mai sunteti siguri ca ceea » Marcile noastre delecteazd sute de milioane de
3 ~ 3 ~ 3 3 3 ~ . 3 ~ “ ¢ ¢ =
ce faceti este in conformitate cu acest Cod, incercati oameni din intreaga lume. Numerosi adulti consuma NU INCURAJAM NICIODATA CONSUMATOR" SA CONSUME
sa raspundeti la aceste trei intrebdari simple. Toate aceste marci cu moderatie ca parte a unui stil de

rdspunsurile voastre trebuie sa fie DA. Dacd réspundeti viatd sdndtos si echilibrat. CANT"'A'" MARI DE BAUTUR' ALCOOHCE SA-S' DEPASEASCA
NU la oricare dintre acesteq, atunci, din pdcate, D Ne dorim ca consumatorii sé ne impértéseascd
. nat | LIMITELE SAU SA AIBA UN COMPORTAMENT PER|CU|.OS

continutul nu este conform si trebuie sa faceti modificari.
: : : convingerea noastrd cd un consum moderat,

1. Activitatea de marcd evitd sa sugereze ca produsul responsabil este aspirational si cd un consum excesiv IN SCHIMB IDENTIFICAM OPORTUN"'A'" PENTRU A ARATA

are un beneficiu asupra sanatatii sau efect de nu aduce prejudicii doar individului respectiv, ci si

sedativ? celor din jurul lui 31 DEMONSTRA CA UN CONSUM MODERAT ESTE GROZAV Sl
2. Dacda conceptul de comunicare de marketing In unele ocazii si in cazul unor oameni, este mai bine

sau comerciala ar fi real, ar fi protejati toti cei s nu se consume de bauturi alcoolice deloc. ASPIRATIONAI"

reprezentati in aceasta impotriva unor raniri, care i
pot afecta atat pe ei cat si pe ceilalti din jur?

3. V-ar placea sa va vedeti partenerul sau un membru
al familiei ca se comportd in acest fel?

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 5: NU ASOCIEM MARCILE NOASTRE CU UN COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL
SAU CONSUMUL EXCESIV

Explicatie » Fiti pregatiti sa vedeti conversatiile din mediile
digitale unde oamenii discuta despre marcile noastre
in moduri pe care alte persoane le pot considera
anti-sociale. Participati la audieri regulate in mediile
digitale si acceptati o abordare moderata pentru a
va ajuta sa gestionati discutiile.

Alcoolul poate reduce inhibitiile oamenilor. Consumul
iresponsabil de alcool ii poate face pe oameni sa faca
lucruri pe care nu le-ar face in mod normal. Consumul
in scopul imediat de a cauza starea de ebrietate
(,binge drinking”) si consumul excesiv de alcool nu
sunt acceptabile si sunt considerate comportamente B Asigurati-va ca promoterii marcilor si agentiile
periculoase. sunt instruite in ceea ce priveste recunoasterea

si semnalizarea comportamentului anti-social (in
special la evenimente sau oportunitati cu prezentari
de mostre).

MARCILE NOASTRE NU SUNT NICIODATA ASOCIATE CU
COMPORTAMENTUL ANTI-SOCIAL, VIOLENT SAU ILEGAL.
IN SCHIMB, TREBUIE SA PREZINTE INTOTDEAUNA ASPECTELE
POZITIVE DE CONSUM RESPONSABIL

Pentru toate aceste motive, marcile noastre nu trebuie
sa incurajeze sau sa accepte aceste comportamente.
Comunicdrile noastre de marketing si comerciale nu
trebuie s& prezinte violentd sau comportament agresiv. In -~ » Luati in considerare dacé continutul sau subiectele
schimb, comunicarile noastre de marketing si comerciale pot fi considerate daundatoare altora sau provoaca
trebuie s demonstreze intotdeauna cd moderatia pericole.

si abstinenta sunt aspecte pozitive ale consumului b

Daca raspundeti NU la oricare dintre acestea, atunci, din
pacate, continutul nu este conform si trebuie sa faceti
modificari.

De ce ne pasa?

» Comportamentul anti-social nu este doar daundtor
pentru marcile noastre, ci este considerat daunator
Activitatea sau sponsorizarea mea nu are nicio

responsabil. Toate campaniile, concursurile, promotiile
sau mostrele nu trebuie sa incurajeze sau sa provoace
consumatorii nostri s bea rapid sau sd consume mai

Acordati o atentie deosebitd atunci cand evaluati 1.

sponsorizarile sau punctele de vanzare in locurile in
care activitatile care intervin acolo pot fi considerate
violente sau agresive.

legatura directd sau simbolica cu un comportament
violent, antisocial sau agresiv?

pentru societate in ansamblu - creGnd medii
periculoase sau nesigure pentru consumatorii nostri.

Bravada, jocurile de noroc ilegale, agresiunea si

multe unitati intr-o singura sesiune. 2. V-ati simti confortabil sa catalogati activitatea de violenta sunt considerate comportamente negative
marca drept sigura? care sunt direct in contradictie cu povestea pozitiva
Intrebati-vd... 3.  Atififericit daca partenerul sau prietenul dvs. ar a mdrcilor si produselor noastre.

Ce trebuie sa faceti

B Intocmiti o evaluare detaliatd a riscului pentru
orice activitate de marcd, identificand modul in
care intentionati sa evitati orice asociere cu un
comportament antisocial.
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Dacd, in oricare moment, nu mai sunteti siguri ca ceea
ce faceti este in conformitate cu acest Cod, incercati
sa raspundeti la aceste trei intrebari simple. Toate
raspunsurile voastre trebuie sa fie DA.

participa la evenimentele sau activitatile sugerate
de continutul marecii dvs.?

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 6: NU AFIRMAM NICIODATA CA UN CONSUM AL MARCILOR NOASTRE CONDUCE LA
SUCCES SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA PERFORMANTE SPORITE

Explicatie

La cel mai simplu nivel, bauturile alcoolice sunt adesea
folosite pentru a da tonul intr-o anumitd ocazie. De
exemplu, in multe culturi occidentale, sampania este
sinonima cu celebrarea sau in China, un cuplu va
simboliza dragostea reciproca sorbind vinul incrucisénd
bratele, in ziua nuntii lor. In timp ce alcoolul face parte
din viata sociald in multe culturi si joacd un rol important
si pozitiv in societate, trebuie sa avem grija la modul

in care reprezentdm acele medii sociale si ocazii in
comunicdrile noastre de marketing si comerciale.

De exemplu, vom evita s comunicam faptul ca un
anumit consum al marcilor noastre contribuie sau
faciliteaza succesul sexual sau social (ajutand pe
cineva sd castige o promovare la locul de muncg, sa
acumuleze avere, sa aiba prieteni, proprietati, sa obtina
popularitate) sau confera cuiva mai multe capacitati
mentale sau fizice.

De asemeneaq, niciodatd nu afisdm nuditate in
comunicarile noastre de marketing si comerciale.

Ce trebuie sa faceti

» Prezentati marcile (in orice marketing sau comunicare
aspirationald) care si cum desavarsesc si reflectd un
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stil de viata excelent, realizari sociale sau bun gust,
mai degrabda decat sa provoace aceste aspecte.

» Acordati o atentie deosebita atunci cand explorati

concepte care prezinta relatii intre adulti sau care au

o tema ce ar putea fiinterpretata ca fiind de natura
sexualda. Marcile noastre nu trebuie prezentate
niciodatd ca factori ce faciliteaza succesul sau
performanta sexuald.

Pastrati limitele bunului gust.

Intrebati-vé...

In cazul in care intr-un anumit moment nu sunteti

sigur daca activitatea dvs. respectd Codul, incercati

sa raspundeti la aceste doud intrebari simple. Toate
raspunsurile trebuie sd fie DA. In cazul in care rdspundeti
NU la oricare dintre aceste intrebdari, atunci, din pdcate,
continutul dvs. nu este compatibil si va trebui sa operati
modificari in acest sens.

1. V-ati simti confortabil daca ar fi sa vizionati
comunicarea comerciald sau promotia impreund cu
managerul, parintii si/sau bunicii dvs.?

2. In comunicarea sau evenimentul meu, este evident
faptul ca alcoolul nu reprezintd cauza succesului sau
performantei sociale?

NU VOM PREZENTA NICIODATA MARCA NOASTRA CA UN
FACTOR DE FACILTARE PENTRU SUCCESUL SEXUAL, O VIATA
SOCIALA MAI BUNA SAU CA UN FACTOR DE STIMULARE DE

PERFORMANTA FIZICA SAU MENTALA.

De ce ne pasa?

» HEINEKEN respectd toti oamenii, indiferent de varstd,
dizabilitate, sex, rasd, nationalitate, religie si orientare
sexuald - face parte din ADN-ul nostru. Valorile noastre
nu au nicio valoare daca povestirile pe care le relatam
in exterior nu reflectd cultura noastrd internd. Credem
in v@inzarea marcilor noastre pentru un motiv potrivit.
Nu dorim ca acei consumatori ai nostri sa creada ca
trebuie sG consume marcile noastre pentru a se simti
mai bine sau pentru a obtine succese sociale si sexuale.

» Prezentarea marcilor noastre ca un factor de succes
pentru succesul sexual si social sau ca un stimulator
de performanta este interzisa in mod specific de
legislatia UE, legislatia locala din mai multe tari si de
majoritatea organismelor de reglementare.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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SI DE INCREDERE SI SIGURANTA GENERALA SAU EXCCES DE CONSUM SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA VIATA ECHILIBRAT

CATRE ADULTI MOD ACTIV EXPUNEREA

MINORI LOR LA
MARCILE NOASTRE

PERFORMNATE SPORITE

PRINCIPIUL 7: NE ANGAJAM SA MENTINEM MARCILE NOASTRE
CA PARTE A UNUI STIL DE VIATA ECHILIBRAT

Explicatie

Nu facem asertiuni pozitive privind dieta sau de natura
terapeutica sau referitoare la starea de sandtate, nu
facem asertiuni legate de beneficiile de performanta

ale continutului de alcool sau care presupun faptul ca
marcile noastre de bauturi alcoolice pot preveni, trata sau
vindeca afectiuni medicale. De asemenea, nu trebuie sa
sugerdm ca o bauturd este preferabild unei alte bauturi
datoritad continutului de alcool. Chiar daca continutul de
alcool poate avea un impact asupra gustului, taria unui
produs nu trebuie niciodatd prezentata ca un beneficiu
principal sau ca o tema principal@ a comunicarii noastre
de marketing sau comerciale, cu exceptia cazului in care
este vorba de o marca fara alcool. Ce putem face este sa
luam n discutie continutul redus de alcool al unei marci
de alcool in comparatie cu marcile similare din aceeasi
categorie sau sa sustinem beneficiile marcilor noastre
fara alcool.

De asemeneaq, trebuie sa evitdm sa sugeram faptul ca un
continut relativ scazut de alcool al unei marci inseamna
ca poate fi consumata in cantitati mai mari. Prin urmare,
desi bauturile cu continut scazut de alcool pot sa se
incadreze intr-un model de consum mai responsabil, nu
trebuie sa se sugereze niciodatd ca acest lucru este o
modalitate de a evita abuzul de alcool.

’)i-IEINEKEN

Nu vom promova sau sugera consumul de alcool in
randul femeilor insarcinate.

Marcile fara alcool (inclusiv marcile cu 0,0%)

Acelasi lucru este valabil si pentru variantele noastre de
marci fara alcool care poartd denumirea marcilor noastre
de bere sau de cidru si care sunt ambalate in mod similar.
Trebuie sa afisam clar mesajul sau sigla cu 0,0% sau

fara alcool pentru a distinge aceste produse de cele care
contin alcool.

Aceste variante de marci fara alcool pot sa conduca si
s@ comunice beneficiile lipsei de alcool, dar intotdeauna

intr-un mod care le pozitioneaza ca o bautura pentru

adulti - nu pentru orice persoanad incadrata sub LPDA

sau cel putin 18+. De asemeneaq, acestea trebuie sa
respecte reglementarile locale, precum si celelalte
principii din acest Cod, cu exceptia acelor principii legate
de imbunatdtirea performantelor sau a beneficiilor
(functionale) de orice fel. Din acest motiv, in special,
trebuie sa identificdm oportunitati pentru a ne asigura ca
marcile noastre fard alcool sunt disponibile ca alternativa
viabild pentru marcile noastre cu alcool.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRIVIND MARKETINGUL EXTERNE

RESPONSABIL
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PERFORMNATE SPORITE

MARCI CU CONTINUT SCAZUT DE ALCOOL SI FARA ALCOOL (LNA)

Explicatie Ghid de conformitate - Marcile LNA Plasarea marcilor fara alcool (inclusiv a marcilor cu 0,0%)
Marcile LNA cuprind o gama larga de marci de bere de In cazul marcilor LNA, ABV-ul si specificul marcii Variantele de marci fara alcool comercializate sub numele
la beri cu continut scazut de alcool si fard alcool pand la  determind aplicabilitatea Codului: de produse de tip bere sau cidru care sunt disponibile pe

piata trebuie véindute numai prin canale frecventate in
majoritate de catre adulti si trebuie sa fie plasate IaGnga
categoria de bere si bauturi alcoolice, de preferinta intr-o
categorie de bere fard alcool. In cazul in care nu existé o

bauturi racoritoare pe baza de malt care se adreseaza
unor consumatori mai tineri. Prin urmare, trebuie sa fim
precisi cu privire la modul de tratare si de comercializare
a acestor marci LNA. O categorie specificd in cadrul

1.  Dacd marca LNA contine un ABV egal sau mai mare
de 0,5%, atunci, indiferent de ABV, acestei marci LNA
(de exemplu, Heineken Lightde 3,0%) i se aplica in
totalitate Codul.

marcilor LNA sunt marcile noastre fara alcool. X astfel de categorie, acestea trebuie sd fie expuse pe un
2. Incazulin care marca LNA este o marca fara raft inalt si, daca este posibil, IGngad arome pentru adulti
alcool comercializata sub numele de produs tip (cum ar fi, tonic, ghimbir, Iamdaie amard, etc.).
Marcile LNA si ABV bere sau cidru disponibil pe piata cu un ABV peste

Toate celelalte marci fara alcool din portofoliul nostru
(de exemplu, Maltina, Fayrouz, Solar Power etc.) pot
fi comercializate, v@ndute si expuse in conformitate
cu reglementarile si practicile locale care guverneaza
categoria “Bauturi racoritoare” pentru consumatori.

0,5%, atunci, acestei marci fara alcool sau cu 0,0%
(Heineken de 0,0%, Cruzcampo Zero)i se aplica
partial Codul. Nu se aplicd numai interdictiile de a
comunica despre orice performantd imbunatatita (a
se vedea Principiul 6) sau beneficiile functionale de
orice naturd (a se vedea Principiul 7).

Unele marci LNA vor fi tratate in acelasi mod ca si marcile
cu alcool si trebuie sa fie integral conforme cu Codul,

in timp ce alte marci LNA trebuie sa fie doar partial
conforme cu Codul (de exemplu, marcile fara alcool sau
cu 0,0%). Pentru a determina ce marci LNA trebuie sa fie
in totalitate sau partial conforme cu Codul, trebuie sa

ludm in considerare in primul rand continutul de alcool 3. Incazulin care marca LNA este o marcé faré alcool,
(ABV) al marcii, dar in unele cazuri trebuie sa ludm in care nu este comercializata sub numele de produs
considerare si faptul ca produsul este disponibil pe piata tip bere sau cidru disponibil pe piata (de exemplu
ca produs tip bere si cidru sau ca o bautura racoritoare. Maltina, Viva Malta, Fayrouz si Solar Power),

atunci nu se aplicad Codul si aceastd marca farda
alcool poate sa fie comercializata in conformitate
cu reglementarile si practicile locale care
reglementeazd categoria de “Bauturi racoritoare”
pentru consumatori.

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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MARCI CU CONTINUT SCAZUT DE ALCOOL SI FARA ALCOOL (LNA)

Ce trebuie sa faceti » Bazati-va pe fapte si date stiintifice atunci cand

- L . : faceti orice asertiuni in legaturd cu beneficiile
b Fiti deschisi si transparenti in ceea ce priveste pozitive asupra stdrii de sanatate sau performantei CONTINUTUI. DE AI.COOI. (ABV) AI. PRODUSEI.OR NOASTRE

continutul de alcool al marcilor noastre, precum

. . iate marcilor de 0,0% si asi ti-va cd t
s asupra cantitai de alcool pe care o consumd evidentiate car ca find ford alcool. NU ESTE NICIODATA PREZENTAT CA UN BENEFICIUL

oamenii. De exemplu, la evenimente nu utilizati si/

sau nu sérvi’gi mdrcile,noastre intr-un mod care, a,r » Consultati Departamentul Juridic si de Afaceri PRINCIPAI_ AI_ MARC" SAU CA 0 TEMA PRINCIPAI_A A
putea crea confuzie sau ar putea induce in eroare Corporative, atunci cdnd vorbiti despre beneficiile

oamenii cu privire la cantitatea de alcool pe care o marcii asociate consumului moderat. COMUNICAR" cu EXCEPTIA CAZUI-UI CAND ESTE VORBA DE
o 0 MARCA FARA ALCOOL.

» Atunci cdnd mentionati continutul de alcool al uneia

.. . Intrebati-vd...
dintre marcile noastre LNA, faceti intotdeauna acest ’

lucru intr-un mod simplu si nu ca parte a unei idei In cazul in care intr-un anumit moment nu sunteti sigur

creative (de exemplu, un slogan). Acelasi lucru este  dacd activitatea dvs. respectd Codul, incercati sa raspundeti  pe ce ne pasé

valabil pentru variantele de marci de 0,0% care la aceste doud intrebari simple. Toate raspunsurile trebuie

poartd denumirea marcilor noastre de bere sau cidru  sd fie DA. In cazul in care réspundeti NU la oricare dintre B Suntem lider pe piata berii si cidrului si dorim sa ne
si care sunt ambalate intr-un mod similar. Trebuie s  aceste intrebari, atunci, din pacate, continutul dvs. nu este comportam ca un lider. Este incredibil de important
afisdm Tn mod clar mesajul sau sigla 0,0% pentrua  compatibil si va trebui s operati modificari in acest sens. pentru noi acest lucru. Nu ne dorim ca oamenii sa

faca exces de alcool ... ci ne dorim ca acestia sa

distinge aceste produse de madrcile noastre cu alcool 4 o e .
: consume bauturi alcoolice in mod responsabil.

si nu utilizati niciodata sigla marcii cu alcool pe
materialele noastre vizuale.

Este comunicarea de marketing sau comerciala

pentru marcile cu alcool lipsitd de orice sugestie ca
produsul are un beneficiu asupra starii de sanatate P Consumul responsabil de bauturi alcoolice nu se
B Asigurati-va de faptul cd acea comunicare de sau unul sedativ? amesteca cu: incurajarea consumatorilor s bea

o i . - 0 < mai mult din cauza continutului redus de alcool
marketing 5 co'merc.lala N marcﬂpr de00% respectd 5 - Este evident faptul cd respectivul continut de alcool sau cu evidentierea continutului ridicat de alcool ca
regula 70/30 si contin un mecanism de confirmare a ’ ,

varstei nu e:ste gtllolzatvca beneﬁcoluvpflnapal al marcii sau ca beneficiu al produsului.
' tema principald a comunicarii?

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 8: SUNTEM PROGRESISTI IN RAPORT

MINORI LOR LA
MARCILE NOASTRE

LEGEA, SUNTEM ETICI
SI DE INCREDERE

CU CONTEXTUL CULTURAL 51 EVOLUTIA 5A

Explicatie

Suntem o companie de nivel global, aflatd sub
supraveghere peste tot pentru comportamentul nostru
si pentru standardele pe care le implementam pe fiecare
piata pe care ne desfasuram activitatea. Lumea de azi
se schimba cu rapiditate si trebuie sa fim receptivi si
progresisti, astfel incat sa raménem relevanti din punct

de vedere cultural si sa tinem seama de reperele culturale.

Pentru aceasta, trebuie sa ne revizuim in mod requlat
activitatile si comunicarile, atat in raport cu tendinte
culturale, cat si cu atitudinile noastre comerciale fata de
ceea ce este considerat acceptabil.

Activitatile noastre de marca sunt adesea asociate cu
evenimente, locuri si momente de importanta culturalg,
precum sponsorizdrile si evenimentele noastre muzicale.
Lucrurile cu care alegem sa ne asociem numele spun
multe despre noi; precum valorile noastre si ceea

ce credem noi, asa ca suntem extrem de atenti la

ce sponsorizam, evitand orice ar putea fi considerat
periculos sau violent.

In cazul médrcilor noastre internationale, trebuie sé@ avem
in vedere o perspectiva globald, garantdnd ca ceea

ce incercam sa transmitem este relevant siinteles in
contextul propus.

"'i-IEINEKEN

Manifestdm respect pentru:

P Gen si diversitate, si suntem sensibili la contextul
cultural al acestora. Reprezentam personajele
si indivizii care apar in comunicdrile noastre
comerciale, in mod pozitiv, cu respect si decenta.
Facem acest lucru fard sa tinem cont de sex, rasa,
religie sau varsta si evitdm folosirea stereotipurilor.

» Mediu si identificarea oportunitatilor pentru a
include programul nostru Brewing a Better World
in activitdtile noastre de marcé. In conformitate cu
performanta noastrd in materie de sustenabilitate,
ne-am angajat sa sustinem principiul consumului
responsabil si ne propunem sa utilizam forta de
influentd a comunicarilor noastre de marketing si
comerciale pentru a face ca moderatia sa castige tot
mai mult teren.

» Animale si bundstarea animalelor, si facem apel la
povesti pozitive despre legatura om-animal.

Monitorizdm in mod requlat conversatiile consumatorilor
de pe mediile digitale in legatura cu marcile noastre,
stiind c@nd sa reactionam, sa ignordm sau sa eliminam
conversatiile pe baza unui cadru prealabil agreat cu
Departamentul Juridic si cel de Afaceri Corporative.

RESPONSABIL, MODERATIE
SI SIGURANTA GENERALA

b

b

b

COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL
SAU EXCCES DE CONSUM

NOASTRE CONDUCE LA SUCCES
SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA
PERFORMNATE SPORITE

Ce trebuie sa faceti

Sa va aliniati programului de sustenabilitate

Brewing a Better World (de exemplu, directionand
10% din cheltuielile de media ale Heineken® catre
promovarea consumului responsabil de alcool in
toate companiile in care opereaza Heineken® sau
furnizand ingredientele si informatiile nutritionale pe
ambalaj sau on-line pentru marcile noastre).

Tineti cont de tendintele culturale globale si locale
(de exemplu, diversitatea, bundstarea animalelor)
care ar putea da nastere unor asocieri negative cu
marcile noastre.

Agreati un proces de monitorizare a conversatiilor
in mediile digitale, inainte de lansarea oricdrei
activitati de marcq, astfel incat sa stiti cand sa
ignorati, sa raspundeti sau sa eliminati comentariile
venite de la consumatori.

Incheiati acorduri la nivel de servicii (SLA) cu agentii
parteneri externi care gestioneazda conversatiile in
mediile digitale. Conveniti cu privire la nivelurile
minime de ascultare, ciclurile de raportare si timpul
necesar activarii oricaror modificari (de exemplu,
daca aveti nevoie sa gestionati un scenariu de crizd).

PARTE A UNUI STIL DE
VIATA ECHILIBRAT

CULTURAL SI EVOLUTIA SA

» Asigurati-va ca ati elaborat in prealabil politica

Q&A pentru orice comunicare sau activitati, atat
pentru raspunsuri pozitive, cat si negative din partea
grupurilor de interese, publice sau speciale.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil
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PRINCIPIUL 8: SUNTEM PROGRESISTI IN RAPORT
CU CONTEXTUL CULTURAL 51 EVOLUTIA 5A

intrebati-va.. De ce ne pasd

In cazul in care intr-un anumit moment nu sunteti » De la bun inceput, HEINEKEN a fost condusd de » 9

sigur daca activitatea dvs. respecta Codul, incercati dorinta de a crea o afacere de succes si durabila

sa raspundeti la aceste doud intrebari simple. Toate care, pe IGngd obtinerea succesului financiar, sa MANIFESTAM RESPECT FA.!.A DE GEN ;I DIVERSITATE §I

rdspunsurile trebuie sd fie DA. In cazul in care rdspundeti aduca o contributie pozitiva societatii in ansamblu. SUNTEM SENSIB"_I I_A CONTEXTUL CUI_TU RAI_ AI_ ACESTORA

NU la oricare dintre aceste intrebari, atunci, din pacate,

continutul dvs. nu este compatibil si va trebui sa operati 4 Utili.zaruea anim?lglorﬂTn materialele publicitare .. REPREZENTAM PERSONAJELE SI INDIVIZ" CARE APAR IN

e e prezintd provocdri atat din punct de vedere al marcii,
modificari in acest sens.

cat 51 din punct de vedere reputational. Aceasta COMUNICARILE NOASTRE COMERCIAI.E iN MOD POZITIV,

1. Activitatea de marca promovata indica respectul inseamna ca trebuie sa fim mai atenti si mai sensibili

pentru mediul inconjurdtor, animale si oameni? la rolul animalelor in activitatea noastra de marca. cu RESPECT SI DECENTA FACEM ACEST I_UCRU FARA SA

o . Limitati, daca este posibil, utilizarea animalelor in
2. Actiunile noastre sunt congruente cu durabilitatea P

i bundistarea pe termen lung, asa cum sunt comun,iédrile noastre de n,warketing sau comerciale. TINEM CONT DE SEX RASA REI.IGIE SAU VARSTA SI EVITAM
bromovate agenda noastra prin,Brewing a Better » Am manifestat o prudenta deosebitd atunci cand FOLOS'REA STEREOTIPURH_OR.

World? ne-am asociat cu sporturi periculoase (inclusiv curse
hipice, box, lupte, si curse auto-moto) si dorim sd ne
asigurdm ca vom include foarte vizibil mesaje de
consum responsabil.

» In conformitate cu programul nostru Brewing a
Better World, raménem angajati unui consum
responsabil, folosind taria marcilor noastre pentru a
face ca moderatia sa castige tot mai mult terenin
scopul de a evita consumul iresponsabil.

HEINEKEN Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil



CUM SA APLICAM CODUL
PRIVIND MARKETINGUL
RESPONSABIL

DEFINITII CONFORMARE

PRINCIPIU

ADRESABILITATE
CATRE ADULTI

REFERINTE EXTERNE

Codul de Publicitate si Marketing al Institutului

Berii din 2015: Codul de publicitate si de marketing

al asociatiei nationale a industriei americane a berii
(denumit in continuare “Institutului Berii”), care contine
liniile directoare pentru toate materialele de publicitate si
marketing de marca create de sau care sunt sub controlul
unui producator de bere din SUA.

Politica privind promoterii marcilor: Politica HEINEKEN
care se aplica atunci cand se angajeazd promotorii
marcilor pentru a promova marcile detinute sau
controlate de companie la punctul de vanzare. Promotorii
marcilor pot fi angajati direct de HEINEKEN sau prin
intermediul unei agentii sau unor distribuitori in numele
nostru.

Ghidul de publicitate al producatorilor de bere din
Europa, 2003: Ghidul auto-reglementat de publicitate al
asociatiilor de producatori de bere din statele membre
ale UE (denumiti in continuare “Producatorii de bere ai
Europei”) in ceea ce priveste publicitatea, sponsorizarea si
promovarea berii.

Codul de practici, Grupul Portman (Marea Britanie):
Grupul Portman este organismul de responsabilitate al
producatorilor de bauturi alcoolice din Marea Britanie
(inclusiv HEINEKEN) care reglementeaza promovarea

si ambalarea bauturilor alcoolice in Marea Britanie prin
Codul de bune practici din Marea Britanie. Membrii sai
sunt ABI, Bacardi, Brown-Forman, Carlsberg, Diageo,
Pernod-Ricard, MolsonCoors, Jagermeister si HEINEKEN.

"'i-IEINEKEN

PRINCIPIU

RESTRICTIONAM iIN
MOD ACTIV EXPUNEREA
MINORI LOR LA
MARCILE NOASTRE

PRINCIPIU

RESPECTAM
INTOTDEAUNA
LEGEA, SUNTEM ETICI
SI DE INCREDERE

PRINCIPIU

Principiile directoare in mediile digitale (“DGP’s”),
2015: Toate angajamentele digitale semnate de
companiile de bere, vin si bauturi spirtoase prin care
acestea se angajeazd sa dezvolte un set de principii
directoare globale pentru comercializarea bauturilor
alcoolice in mediile digitale.

Ghidul de implementare a DGP, 2017: Ghidul de
implementare a DGP oferd instructiuni detaliate privind
punerea in aplicare a DGP pe urmatoarele retele sociale
(Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) si pe site-uri web
si aplicatiile detinute de marci.

Politica HEINEKEN privind utilizarea retelelor sociale:
Politica HEINEKEN care explicd modul in care se asteapta
ca angajatii nostri sa utilizeze retelele sociale atat la nivel
personal, cat si la nivel de companie.

Principiile directoare ICAP, 2011: Centrul International
pentru Politici privind Bauturile Alcoolice (ICAP) a
elaborat principii directoare pentru auto-reglementarea
comunicarilor de marketing in cazul bauturilor alcoolice.
Membrii sdi sunt ABI, Asahi, Bacardi, Beam Inc., Brown-
Forman, Diageo, MolsonCoors, Pernod Ricard, Grupul UB
si HEINEKEN.

Cadrul ICC pentru comunicari de marketing
responsabile in ceea ce priveste bauturile alcoolice,
2011: Acest Cod al Camerei Internationale de Comert
(ICC) stabileste principiile generale care reglementeaza
toate activitatile de marketing legate de vanzarea si
promovarea bauturilor alcoolice.

MILITAM PENTRU UN
CONSUM DE ALCOOL
RESPONSABIL, MODERATIE
SI SIGURANTA GENERALA

PRINCIPIU

NU ASOCIEM MARCILE
NOASTRE CU UN
COMPORTAMENT ANTI-SOCIAL
SAU EXCCES DE CONSUM

PRINCIPIU

NU AFIRMAM NICIODATA CA
UN CONSUM AL MARCILOR
NOASTRE CONDUCE LA SUCCES
SOCIAL SAU SEXUAL SAU LA
PERFORMNATE SPORITE

Linii directoare si reguli de etichetare:

1. Standardul de asigurare a calitatii- Cerintele
privind etichetarea care descriu cerintele obligatorii
de etichetare a berii implementate de compania
HEINEKEN (inclusiv berile ABV<1,2%), conform
legislatiei UE.

2. Standardul de asigurare a calitatii- Etichetarea
ingredientelor care ofera orientari privind
etichetarea ingredientelor si clarificarea modului
in care un ingredient, un aditiv, 0 aroma sau un
adjuvant pentru prelucrare trebuie sa fie etichetate
in cazul in care sunt etichetate.

3. Directiva privind etichetarea berii in afara UE, care
clarifica directiva privind etichetarea marcii de bere
a HEINEKEN pentru pietele din afara UE.

Legi locale; legile si reglementari locale aplicabile.

Codurile de auto-reglementare nationale si regionale:
codurile de auto-reglementare nationale si regionale care
reglementeaza promovarea sau ambalarea bauturilor
alcoolice (de exemplu Codul de Practici Portman din
Marea Britanie sau Codul Institutului American al Berii).

Pactul privind marketingul responsabil, 2014: Pactul

privind marketingul responsabil este un angajament
al producatorilor mondiali de bauturi alcoolice pentru
implementarea noilor standarde privind marketingul
responsabil in cadrul UE. Pactul se concentreaza pe
prevenirea comunicarii care “se adreseaza in primul

PRINCIPIU

NE ANGAJAM SA MENTINEM
MARCILE NOASTRE CA
PARTE A UNUI STIL DE
VIATA ECHILIBRAT

PRINCIPIU

SUNTEM PROGRESISTI IN
RAPORT CU PROGRESUL
CULTURAL SI EVOLUTIA SA

REFERINTE
EXTERNE

rand minorilor (lista neagrd) si contine, de asemeneaq,
angajamente privind utilizarea canalelor “retelelor
sociale”. Membrii RMP s-au angajat sa raporteze in

mod public punerea in aplicare a planului RMP, iar
exercitiile anuale de monitorizare vor fi efectuate pe baza
rapoartelor anuale de conformitate. Membrii sdi sunt
ABI, Bacardi, Brown-Forman, Carlsberg, Diageo, Pernod-
Ricard si HEINEKEN.

Analiza Pilonului RMP, 2018: Analiza Pilonului de
Adresabilitate RMP finalizeaza activitatile aflate pe
lista neagra care se adreseaza in primul rand minorilor
si care contine un program de evaluare a conformitatii.
O organizatie de auto-reglementare desemnatd (SRO)
va evalua angajamentele RMP si va emite un raport.
Membrii RMP s-au angajat sa intreprinda actiuni
corective in termen de doud luni, daca nu sunt conformi
intr-un anumit sens.

Codul HEINEKEN pentru Marketing Responsabil



