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Toti cei care lucreaza pentru HEINEKEN joacda un rol important in modul in care sunt comunicate brandurile noastre. Pe masurd ce scriem
urmatorul capitol al povestii noastre, suntem foarte atenti ca mesajele noastre sa pund in prim-plan responsabilitatea si sustenabilitateaq,
ca piloni esentiali ai strategiei pentru 2030 Sa fabricdm o lume mai bund (Brew a Better World). Ne-am actualizat Codul privind marketingul
responsabil (,,Codul”) pentru a reflecta aceasta preocupare.

Credem ca actualul Cod reprezinta cele mai bune practici din industrie si demonstreazd angajamentul nostru neclintit in directia unui marketing
respectuos, sincer si responsabil, adresat adultilor. Ne mandrim cu creativitatea si ingeniozitatea miilor de persoane talentate care creeaza si
pun pe piatd in fiecare zi brandurile noastre si stim ca acest Cod va inspira o noud generatie de materiale publicitare de nivel mondial.

La nivel de companie, trebuie sa ne straduim sa ne asiguram ca toatad lumea are incredere in brandurile noastre si se bucura de produsele
noastre in mod responsabil si sustenabil. Din acest motiv, trebuie sa includem integritatea Codului nu doar in comunicarile noastre, ci in insasi
esenta culturii noastre HEINEKEN. Ne straduim sa obtinem reusite in viitor, impletind expertiza si pasiunea cu angajamentul de a ne lua in serios
responsabilitatea corporativa si valorile de brand.

Aprilie 2024

Ernst v de weart
Bram Westenbrink Joanna Price Ernst van de Weert
Director comercial Director afaceri corporative Consilier general
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https://www.theheinekencompany.com/age-gate/4358

INTRODUCERE
sl SCOP

Codul HEINEKEN privind marketingul responsabil (,,Codul”) prezinta o serie de principii care reglementeaza
toate comunicarile noastre comerciale. Are scopul de a sprijini credintele noastre de bazd, conform carora
consumul moderat de alcool poate face parte dintr-un stil de viata echilibrat, consumul responsabil nu este doar
placut, ci reprezinta chiar un deziderat si marketingul sincer, conform si respectuos reflecta filosofia HEINEKEN.

Codul reflecta strategia noastra Sa fabricdm o lume mai buna si valorile Heineken: Pasiune pentru consumatori
si clienti, Curajul de a visa si de a fi deschizatori de drumuri, Grija pentru oameni si planeta si Bucuria de a trdi.
Aceste valori ne-au definit inca din anul 1864 si reprezinta bazele succesului nostru pe viitor.

La fiecare 12-18 luni, analizam dintr-o noud perspectiva aceste principii pentru a ne asigura ca Codul a ramas
relevant si tine pasul cu mediul in continud schimbare in care lucram. Acest Cod actualizat inlocuieste versiunea
anterioard a Codului privind marketingul responsabil, incepand de la 1 aprilie 2024. Abordeaza domeniul
nostru de activitate efervescent si aflat in plind dezvoltare orientat catre bauturile cu continut redus de alcool
sau fara alcool, initiativele noastre in domeniul materialelor media digitale — inclusiv retele de socializare,
aplicatii, influenceri, platforme publicitare sau de jocuri video, in metavers si in comertul electronic — si cerintele
suplimentare ale diferitelor initiative de autoreglementare, precum Pactul privind marketingul responsabil,
Principiile orientative digitale ale Aliantei Internationale pentru Consumul responsabil de Bauturi Alcoolice
(International Alliance for Responsible Drinking, IARD) si legislatia aplicabila. Am inclus orientari suplimentare
pe aceste teme si am imbundatatit navigatia pentru a asigura o intelegere si o conformitate mai bune cu Codul.

Milioane de consumatori beau produsele noastre si, in timp ce majoritatea dintre ei o fac intr-un mod rational,
stim ca nu toatd lumea procedeaza astfel. Consumul iresponsabil de alcool este nociv pentru consumatorii
nostri si, prin urmare, nociv pentru compania noastra. Acest Cod ne ajuta sa ne asiguradm cad comunicdrile
noastre comerciale respectd cele mai inalte standarde de marketing responsabil, transforménd consumul
moderat de alcool intr-o aspiratie si dand dovada de sinceritate si respect in toate activitatile noastre.
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https://www.theheinekencompany.com/our-company/our-strategy

DOMENIU DE APLICARE

Codul se aplica dupa cum urmeaza tuturor produselor detinute de HEINEKEN si produselor fabricate sub licenta de filialele operationale HEINEKEN.

Codul nu se aplic comunicarilor corporative fara caracter comercial, care nu fac referire la branduri si care abordeaza in mod specific probleme de responsabilitate socialg,
precum consumul de alcool de catre minori, condusul autovehiculelor sub influenta alcoolului si consumul excesiv de alcool.

BRANDURI VARIANTE NEALCOOLICE ALE BRANDURI NEALCOOLICE FARA
DE ALCOOL BRANDURILOR CU ALCOOL VARIANTE CU ALCOOL
(DE EX., HEINEKEN 0.0) (DE EX., SOLAR POWER)
SE APLICA Da Da. Nu
CODUL? Pentru indrumari suplimentare, consulta Principiul 7

privind Alegerea consumatorului.

SCUTIRI? Nu Sunt scutite urmatoarele prevederi: Se aplica urmatoarele Principii si prevederi:
v Prevederile 6.4 — Sunt permise mentiunile bazate v Principiul 1 — Respectuos, transparent
pe dovezi in ceea ce priveste performanta Si sincer.

imbunatatita sau beneficiile functionale.
v Principiul 8 — Respect pentru oameni
Y Prevederile 2.4 — Mesajele si simbolurile privind si planeta.
consumul responsabil de alcool nu sunt obligatorii.
Y Se aplica prevederile 6.5 si 6.6. cu privire
Y Prevederile 2.6 — Simbolurile privind consumul la mentiunile nutritionale si stimulente.
responsabil de pe ambalaj a) de a nu consuma
alcool in timpul sarcinii si b) de a nu conduce
sub influenta alcoolului (toate in conformitate
cu Politica globala de etichetare HEINEKEN)
nu sunt obligatorii.




Respectarea Codului este obligatorie. Aceasta este politica HEINEKEN care
instituie un standard minim pentru toate comunicarile comerciale externe. RESPONSAB"—ITATE
In locatiile in care legile sunt mai stricte, ele vor prevala asupra codului nostru.
v Directorul de marketing este responsabil de instruirea agentiilor

Toate persoanele implicate in marketingul si comercializarea brandurilor cu care lucreaza si de respectarea Codului la nivelul intregii echipe
noastre, inclusiv entitatile licentiate si distribuitorii terti, au responsabilitatea de marketing.

de a pune in aplicare Codul, inclusiv pentru brandurile filialelor noastre si ale

asocierilor noastre in participatiune asupra carora detinem controlul. In ceea . N P , .

ce priveste asocierile in participatiune asupra carora nu detinem controlul, % Directorul de vanzari este responsabil de instruirea agentiilor cu care
le informam in privinta Codului si le incurajam sa il adopte. Pentru a asigura lucreaza. Acesta are responsabilitatea de a asigura respectarea

o respectare eficientd, sunt necesare urmatoarele actiuni: Codului de catre toti angajatii de marketing care nu interactioneaza

direct cu clientii si cei din domeniul comercial, care lucreaza

Y Toate echipele din domeniul comercial, afaceri corporative si juridic, precum in marketing, precum si de cdtre agentiile externe.

si agentiile de marketing si toate celelalte entitati implicate in marketingul
si vanzarea brandurilor noastre, precum si toti noii angajati vor parcurge
o instruire anualda privind acest Cod.

Y Directorii globali de brand sunt responsabili cu privire la orice activitati
de marketing sau vanzari convenite la nivel regional sau global,
de exemplu, un acord cu un lant regional de supermarketuri sau

4

X Toate acordurile privitoare la comunicarea comerciald ar trebui sa facd 0 sponsorizare pentru un eveniment global.

referire la Cod, un exemplar al acestuia urmand a fi atasat la toate
contractele incheiate cu partile care pregatesc, elaboreaza sau publica
comunicari comerciale in numele nostru.

*

APROBARI

% Atat Departamentul juridic, cat si cel de afaceri corporative trebuie sd se

implice cat mai curand posibil in orice discutie creativa despre marketing v Orice probleme privitoare la procesul de avizare, orientari suplimentare
sau comunicare comercial@ pentru a oferi orientdri prompte si ar trebui sau potentiale abateri de la Cod trebuie comunicate mai intai
sa continue sa se implice daca apar pe parcurs noi intrebari. Departamentelor juridic si afaceri corporative si, daca acestea
considerda necesar, vor fi comunicate si diviziei respective de nivel

X Ludm in serios reclamatiile despre comunicarile noastre comerciale. global. Apoi, este nevoie de aprobarea scrisa din partea directorului
Toate reclamatiile primite de la organizatii neguvernamentale, consumatori global de marketing relevant, inainte de intreprinderea oricarei
sau autoritati de reglementare cu privire la 0 anumitd comunicare activitdti. In cazul in care acest lucru nu solutioneazd litigiul, problema
comerciald, activitate sau eveniment trebuie adresate in mod adecvat si va fi prezentatd directorului comercial, directorului Departamentului
corespondenta aferenta trebuie pastrata si inregistrata in scopuri de audit. afaceri corporative si consilierului general de la nivel global pentru a se

lua o decizie finala.
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PRINCIPIUL 1: RESPECTUOS,
TRANSPARENT Si SINCER

Valorile noastre HEINEKEN au ca esenta bucuria de a trdi, respectarea persoanei,
a societdatii si a mediului. Manifestarea efectiva a acestor valori inseamnd sa comunicam

intr-un mod respectuos, transparent si sincer in toate activitatile brandului nostru.

1.1 In calitate de companie responsabila social, comunicam transparent si sincer cu privire la
produsele noastre si la impactul social si de mediu.

1.2 Respectam atat litera, cat si spiritul tuturor legilor aplicabile, ale reglementarilor si
codurilor din domeniu, ceea ce include publicitatea, protectia consumatorului, drepturile
la confidentialitate, legile privind alimentele si etichetarea si legislatia privind drepturile
de proprietate intelectuala (marci comerciale, drepturi de autor, design si drepturile de
imagine) aplicabile. De asemeneq, respectdm acele coduri de autoreglementare pe care
le-am semnat.

1.3 Orice mentiuni pe care le facem cu privire la produsele noastre ar trebui sa respecte toate
legile aplicabile, bazate pe fapte si sustinute de suficiente dovezi stiintifice si nu trebuie sa
inducd in eroare sau sa fie exagerate.

1.4 Ambalajele destinate consumatorilor trebuie sa includa informatii complete despre
valorile nutritionale si ingrediente, precum si un cod QR pentru a accesa informatii bazate
pe cercetdri stiintifice despre alcool si sndatate, in conformitate cu Politica globala de
etichetare HEINEKEN.

1.5 Intregul continut de brand trebuie distribuit intr-un mod care s& nu ascundd identitatea
sau originea brandului. Ori de cate ori angajatii nostri, agentiile partenere sau influencerii
participd la discutii, online sau offline, acestia trebuie sa se identifice si sa nu pretinda
niciodatda ca sunt consumatori care sustin brandurile noastre si nicio sa denigreze
concurenta.

1.6 Inurma consultdrilor cu Departamentul juridic, protejéim intotdeauna brandurile noastre
cu marci comerciale si ne asiguram ca suntem sau devenim detinatorul drepturilor de autor
asupra materialelor noastre publicitare si asupra altui continut generat de terti. Evitam sa
incalcam drepturile de proprietate intelectuala ale altor parti, ne asigurém c& nu copiem
identitatea vizuala a altor branduri si obtinem in prealabil aprobare pentru orice utilizare
a brandurilor terte si a altor resurse terte protejate in materialele noastre publicitare.

1.7 Cand utilizdm sau colectam date cu caracter personal ale consumatorilor in comunicari
comerciale prin materiale media digitale, respectam toate legile aplicabile privind
confidentialitatea (din Uniunea Europeanad si nu numai), inclusiv toate masurile tehnice si
operationale pentru a proteja datele cu caracter personal ale consumatorilor care au fost
colectate. Aceasta include solicitarea consimtamantului utilizatorului si oferirea posibilitatii
de a refuza.

INTREBATI-VA...

Y Am verificat dacd comunicarea respectd toate legile si reglementdrile aplicabile?
Y Comunicarea mea poartéd clar insemnele de brand?

Y M-as simti confortabil s apdr public conceptul meu de comunicare comerciald ca fiind
respectuos, conform si sincer?

v Comunicarea este reald, bazatd pe fapte si nu induce in eroare?

Y Dacd comunicarea include date cu caracter personal, am verificat dacd respectd toate
legile aplicabile privind confidentialitatea?

CODURI S| ORIENTARI ASOCIATE

Principiile directoare IARD pentru autoreglementarea comunicdrilor de marketing pentru
alcoolul din bauturi

Politica globald de etichetare HEINEKEN

Informatii despre proprietatea intelectuald HEINEKEN (pg 29) din Codul de conduitda in afaceri



http://iardwebprod.azurewebsites.net/science-resources/detail/Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Marketing-Co
http://iardwebprod.azurewebsites.net/science-resources/detail/Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Marketing-Co
https://www.theheinekencompany.com/sustainability-and-responsibility/responsible/our-global-labelling-policy
https://www.theheinekencompany.com/sites/heineken-corp/files/heineken-corp/our-company/conducting-business-integrity/heineken-code-of-business-conduct-english.pdf
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PRINCIPIUL 2: CONSUMUL
RESPONSABIL DE ALCOOL

La HEINEKEN, ne-am concentrat pe a face viata mai placutd prin promovarea
responsabila a brandurilor noastre. Cheia constd in a crea experiente pozitive,
incurajandu-ne clientii sa se bucure de produsele noastre cu moderatie. Nu incurajam
niciodatd consumatorii sa bea cantitati mari sau sa isi depaseasca limitele.

2.1

2.2

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

Promovam consumul moderat de bauturi alcoolice in toate comunicdrile noastre
comerciale si aratam faptul cd moderatia este atragatoare si reprezinta o aspiratie.
Nu portretizam si nu asociem niciodatd brandurile noastre cu imbdatarea sau cu
consumul excesiv de alcool. Ne asigurdm ca portiile sunt adecvate cadrului prezentat.

Tema comunicdarilor comerciale privind brandurile noastre cu alcool nu este niciodata
continutul de alcool sau puterea produsului, cu exceptia produselor fara alcool.

In toate comunicdrile noastre comerciale, transmitem un mesaqj clar, relevant si aplicabil
privind consumul responsabil de alcool.

Solicitdm tuturor persoanelor care efectueazd comunicari comerciale pentru branduri
de alcool in numele nostru, precum influencerii, sa includd un mesaj privind consumul
responsabil de alcool si/sau sd indrume consumatorii, acolo unde este cazul, catre
resurse online externe de incredere care descurajeaza consumul inadecvat de alcool.

Toate materialele digitale detinute si controlate de HEINEKEN vor fi monitorizate din
punctul de vedere al continutului, deoarece consumatorii pot posta despre consumul
iresponsabil de alcool. Daca observam astfel de situatii, actiondm in consecintg,
elimindnd continutul si/sau raspunzand la acesta.

Toate ambalajele destinate consumatorilor, apartindnd brandurilor de alcool, vor
include simboluri pentru a le reaminti consumatorilor: (a) varsta legala de achizitie
aplicabila la nivel local; (b) s& nu bea in timpul sarcinii; si (c) s nu bea si apoi sa se urce
la volan, toate in conformitate cu Politica globala de etichetare HEINEKEN, care va fi
implementatd pe deplin panad la 31 decembrie 2024.

Specificam clar titrul alcoolic volumic (ABV) al produselor noastre pe ambalaj si insemne.

Fiecare filiala operationald HEINEKEN care vinde bere Heineken® va dedica 10% din
cheltuielile media Heineken® catre promovarea consumului responsabil de alcool.

INTREBATI-VA...

Y Am inclus un mesaj privind consumul responsabil de alcool in materialul meu de marketing?
Y Redau sau fac trimitere implicitd la consumul excesiv de alcool in comunicarea mea?

Y Redau consumul moderat de alcool ca pe o aspiratie?
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PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE
DESTINATIE ADULT

Publicul vizat de toate brandurile de alcool detinute de HEINEKEN, precum si de

toate variantele fara alcool ale brandurilor principale alcoolizate este constituit din
adulti (a se vedea tabelul din Domeniu de aplicare). Vom restrictiona activ expunerea
catre minori si ne vom asigura cd comunicdarile noastre comerciale sunt destinate cu
prioritate adultilor. Daca normele locale sunt mai stricte decat standardul nostru minim,
respectam standardul local. De asemeneaq, intelegem ca stilurile, interesele si tendintele
sunt intr-o schimbare constantd. Ceea ce este atragdtor pentru minori astdzi le poate fi
indiferent mdine sau ar putea fi diferit de la un loc la altul.

CONTINUT

3.1 Promovam brandurile noastre persoanelor care au implinit varsta legala de cumparare
(VLC+). In térile in care nu existd o VLC, nu vom adresa brandurile noastre niciunei
persoane cu vdrsta sub 18 ani. In conformitate cu Codul, orice persoand care nu a implinit
VLC sau are mai putin de 18 ani este considerata persoana minora.

3.2 Comunicdrile noastre comerciale nu trebuie niciodata sa fie elaborate intr-un mod care
atrage in principal persoanele ce nu au implinit VLC. ,Atrage in principal’ inseamna ca
prezinta un nivel de atractivitate specific pentru minori cu mult mai mare decat nivelul
de atractivitate pentru adulti.

3.3 Ne asigurdm ca persoanele prezentate in comunicarile noastre comerciale au mai mult
de 25 de ani si au un aspect fizic in consecinta.

3.4 Orice personaje cu varsta cuprinsa intre VLC si 25 de ani pot apdrea in relatiile publice,
promovdrile de evenimente sau activitatile sponsorizate numai daca aceste aparitii nu
sunt remunerate, nu implica un discurs prestabilit si nu au o prezenta exersatd, insa ele
nu pot apdrea in reclamele noastre.

3.5 Nuvom prezenta in comunicarea noastrd comerciala imagini, stiluri, comportamente,
muzicd, persongje (reale sau fictive), personaje de desene animate, sportivi, celebritati
sau influenceri, jocuri sau echipamente de jocuri care atrag in principal minorii.

3.6 Nuvom permite ca logourile sau marcile comerciale aferente brandului nostru sa fie

licentiate pentru utilizare pe produse care atrag in principal minorii, precum jucarii,
imbracaminte pentru copii, jocuri sau echipamente de jocuri care atrag in principal minorii.

Principiul 3 se continua la pagina urmatoare —
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PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE
DESTINATIE ADULT

PLASARE

3.7

3.8

3.9

3.10

3.1

3.12

Comunicarile noastre comerciale vor fi plasate numai in materiale media in legatura
cu care putem avea asigurarea rezonabild, pe baza datelor colectate conform
prevederii 3.9, ca 70% din public va avea VLC (73,6% in SUA si 75% in Regatul Unit,
Irlanda si Tarile de Jos) (,,requla 70/30%).

Evaludm periodic componenta publicului pentru a ne asigura ca indeplinim regula
70/30. Daca o metoda nu atinge pragul requlii 70/30 timp de trei luni consecutive,
continutul nostru trebuie eliminat pana ce pragul a este atins din nou. Se desfasoara
anual audituri ale plasdrii pentru a asigura conformitatea si a oferi informatii pentru
viitoare imbundatatiri ale plasarilor.

In spatiile digitale, utilizdm un instrument de confirmare a vérstei, acolo unde

este posibil, pentru a ne asigura ca contactdm numai adultii care au implinit VLC.

In situatiile in care nu existd instrumente de confirmare a varstei, utilizdm regula
70/30 in functie de fiecare tard si oferim o declaratie care confirmd accesul exclusiv
pentru adulti. Acolo unde este posibil, utilizdm ca dovada factori bazati pe interes
pentru a minimiza caracterul atradgator pentru minori, precum si datele privind varsta
autodeclaratad.

Nu sponsorizGm si nu promovam activitati sau evenimente promotionale, daca se
anticipeaza in mod rezonabil cd minorii vor compune peste 30% din publicin
conformitate cu regula 70/30.

Nu promovam brandurile noastre in apropiere de scoli sau de centre comunitare sau
de alte institutii frecventate in principal de cdtre minori.

Nu desfdsurdm sau nu comandam cercetdri de piatd sau privind consumul in randul
persoanelor care nu au implinit VLC,

Pentru informatii suplimentare privind activarile digitale, consultd Materiale media digitale
din sectiunea Orientdri specifice.

INTREBATI-VA...

¢ Chiar dacd vedeta din comunicarea mea comerciald are 25 de ani sau mai mult, araté ca
avand cel putin 25 de ani?

¥r Limbajul din comunicdrile mele comerciale este limbajul pe care m-as astepta sd il aud
de la un adult?

v Sunt sigur ca am intreprins toate actiunile adecvate pentru a minimiza sansele ca un
minor sa fie expus mesajului meu?

CODURI Si ORIENTARI ASOCIATE

Cadrul CIC pentru comunicdri responsabile de marketing privind alcoolul
Standardele IARD si WFA pentru modalitatile online de marketing privind alcoolul
Standardele globale IARD pentru vanzarile online de alcool si livrarea acestora
Principiile orientative digitale ale IARD

Principiile orientative privind influencerii ale IARD

Codul international CIC/ESOMAR

Pactul privind marketingul responsabil



https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-alcohol-marketing-communications/
https://www.iard.org/actions/digital-guiding-principles
https://iard.org/actions/E-CommerceStandards
https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/getmedia/fa30bdb7-0567-4da8-87b1-50abc47fc1ac/14092021-Influencer-Guiding-Principles-FINAL_1.pdf
https://esomar.org/uploads/attachments/ckqtawvjq00uukdtrhst5sk9u-iccesomar-international-code-english.pdf
https://the-rmp.eu

CUPRINS PRINCIPIUL 4: COMPORTAMENTE
SIGURE Si ADECVATE

PRINCIPIUL 1: RESPECTUOS, TRANSPARENT Nu promovdm si nu redam consumul compulsiv sau excesiv de alcool, condusul sub influenta

si SINCER alcoolului si consumul de alcool in situatii care necesita vigilentd mintala sau fizica.
, 4.1 Promovam si reddm numai consumul de alcool responsabil si moderat in situatii sigure
PRINCIPIUL 2: CONSUMUL RESPONSABIL si adecvate
DE ALCOOL ’ '
. _ . 4.2 In mod special, nu promovam consumul de alcool in situatii ce nu prezint& sigurantd,
PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE DESTINATIE ADULT precum: operarea utilajelor, consumul de alcool in timp ce se practicd sport sau orice
activitate in sau pe apd, precum inotul sau mersul cu barca, sau in orice alta situatie

PRINCIPIUL 4: COMPORTAMENTE SiGURE care este periculoasa sau necesita vigilentd mintald sau fizica. Singura exceptie
Si ADECVATE pentru prezentarea elementelor de brand pe barci este atunci cdnd este vorba despre
o deplasare profesionald cu barca pe un anumit traseu, cu un anumit cdpitan.

PRINCIPIUL 5: SUCCESUL SOCIAL Si SEXUAL

4.3 Nu asociem brandurile noastre de alcool cu condusul sub influenta bauturilor alcoolice,
L ) ) cu exceptia sponsorizdrilor pentru sporturile cu motor care necesita aprobarea
PRINCIPIUL 6: MENTIUNI FUNCTIONALE $I preliminara ale diviziilor comercial@, de afaceri corporative si juridice. Parteneriatele
PRIVITOARE LA SANATATE $1 NUTRITIE noastre de marketing cu sporturile cu motor, precum Formula 1, se concentreaza
exclusiv asupra mesajelor privind consumul responsabil de alcool (de ex., nu condu

PRINCIPIUL 7: ALEGEREA CONSUMATORULUI dupa ce ai consumat alcool) si promovadarii produselor 0,0.

PRINCIPIUL 8: RESPECT PENTRU OAMENI L.4 Mgnitorizvélm cu aterfii:ie cqnalele noas}re Eje pe rgtelelg de socializare‘ pe?’gru ane

Si PLANETA asigura cd nu incurajam si nu promovam in continuturile noastre activitati periculoase
’ sau ilegale.

4.5 Comunicarile de marketing nu trebuie sa prezinte sau sa incurajeze comportamente
de participare la jocuri de noroc ce ar putea conduce la daune financiare, sociale sau
MATERIALE MEDIA DIGITALE emotionale. Trebuie acordate o grija si o atentie deosebite sensibilitatilor locale la
evaluarea caracterului oportun al asocierii brandurilor noastre cu jocurile de noroc.
Tot nu esti sigur? Apeleaza la echipele locale de afaceri corporative si juridica

:rglygagl.ﬁf‘m pentru indrumare.
4.6 Brandurile noastre nu sunt prezente la evenimente, sponsorizari sau in locatii in care ar lNTREBATI'VA...
putea fi prezente comportamente violente sau agresive sau care sunt asociate in mod Y Activitatea sau sponsorizarea mea nu prezintd legdturi directe sau simbolice cu
obisnuit cu astfel de comportamente. comportamente violente, antisociale sau agresive?

¥ Ma simt confortabil s& sustin ca activitatea unde sunt prezente insemnele de brand
este sigura?

¥ Dacd conceptul de comunicare comerciala ar fi real, toate persoanele prezentate nu
ar fiin pericol de vatdmare, atat ele cat si alte persoane?

W Activitatea nu implica asocieri cu consumul de alcool in timp ce se practica sport sau
activitati acvatice?




CUPRINS

PRINCIPIUL 1: RESPECTUOS, TRANSPARENT
si SINCER

PRINCIPIUL 2: CONSUMUL RESPONSABIL
DE ALCOOL

PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE DESTINATIE ADULT

PRINCIPIUL 4: COMPORTAMENTE SiGURE
Si ADECVATE

PRINCIPIUL 5: SUCCESUL SOCIAL Si SEXUAL

PRINCIPIUL 6: MENTIUNi FUNCTIONALE Si
PRIVITOARE LA SANATATE Si NUTRITIE

PRINCIPIUL 7: ALEGEREA CONSUMATORULUI

PRINCIPIUL 8: RESPECT PENTRU OAMENI
si PLANETA

MATERIALE MEDIA DIGITALE

SPONSORIZARI
SI PROMOTII

PRINCIPIUL 5: SUCCESUL SOCIAL
Si SEXUAL

In timp ce alcoolul face parte din viata socialé in numeroase culturi si joacd un rol
bogat si pozitiv in societate, trebuie s avem grija la modul in care redam aceste medii
sociale, pentru a nu implica niciodatd faptul cd consumul de alcool imbundtateste
succesul social sau sexual.

5.1 Prezentam brandurile noastre ca fiind o completare si o reflectare a unui trai bun, a unor
reusite sociale sau a bunului gust, mai degrabd decat un factor generator al acestora.

5.2 Nu ne reprezentam brandurile ca aducand o contributie sau facilitdnd succesul social,
de exemplu, ajutand pe cineva sa obtind o promovare, bogdtie, prieteni, posesiuni,
popularitate sau oferind unei persoane capacitati mintale sau fizice mai bune.

5.3 In comunicdrile noastre comerciale nu suger@m niciodatd ca brandurile noastre
contribuie la succesul social si nici nu afisdm nuditate sau ceva ce poate fi perceput
ca indecent.

5.4 Nu implicdm si nu sugerdm ca produsele noastre pot avea rolul de ajutor in a elimina
inhibitiile personale.

INTREBATI-VA...

Y Este clar ca alcoolul nu este cauza succesului social sau sexual?

* Te-ai simti confortabil urmarind activitatea impreund cu managerul tau,
cu pdarintii si/sau cu bunicii tai?




CUPRINS PRINCIPIUL 6: MENTIUNI
FUNCTIONALE $i PRIVITOARE

PRINCIPIUL 1: RESPECTUOS, TRANSPARENT
si SINCER

LA SANATATE S| NUTRITIE

In comunicarile noastre comerciale, nu facem nicio mentiune pozitiva privind

PRINCIPIUL 2: CONSUMUL RESPONSABIL sdndtatea, terapii sau alimentatie in ceea ce priveste alcoolul. De asemenea, nu facem
DE ALCOOL nicio mentiune privind beneficiile din punctul de vedere al performantei. Comunicarea
noastra incurajeazd un stil de viata echilibrat si promoveaza activ consumul de alcool
PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE DESTINATIE ADULT moderat si responsabil.
6.1 Nu promovam brandurile noastre de alcool pe baza beneficiilor functionale sau
PRINCIPIUL 4: COMPORTAMENTE SiGURE de performantd, precum proprietatile energizante sau stimulatoare sau faptul ca
Si ADECVATE brandurile noastre pot juca un rol in gestionarea greutdatii sau a nivelului de hidratare.
PRINCIPIUL 5: SUCCESUL SOCIAL Si SEXUAL 6.2 Nu impIide faptul ca brandurile noastre de alcool pot preveni, trata sau vindeca
’ afectiuni medicale.
:::\r;ﬁ'lgwlliEerEELIE:A;:;CJ:J?:G:-EE 3l 6.3 !De Idngdﬂcodﬁuriloe QR d.e’pe ambalaje!e Eieuconsum, care trimi’F consumato[ii cdtre.
’ ’ informatii stiintifice privind alcoolul si sanatatea (care se vor implementa in totalitate
_ pana la 31 decembrie 2024), toate site-urile brandului contin linkuri catre aceleasi
PRINCIPIUL 7: ALEGEREA CONSUMATORULUI informatii privind séndtatea, pentru a-i ajuta pe consumatori sa ia decizii informate
despre consumul de alcool sau despre abtinerea de la a consuma alcool.
PRINCIPIUL 8: RESPECT PENTRU OAMENI
Si PLANETA 6.4 Singurele mentiuni nutritionale permise pentru bauturile cu alcool sunt cele care se
refer@ la niveluri reduse sau sczute de alcool sau la valori energetice reduse, daca sunt
reale si conforme cu legislatia aplicabild.
6.5 Nuvom adduga agenti stimulatori in exces in niciun brand de alcool. Orice bautura
MATERIALE MEDIA DIGITALE energizantd din cadrul unui brand fara alcool va urma orientarile din domeniu, inclusiv
Codul de bune practici pentru marketingul si etichetarea bauturilor energizante de la
SPONSORIZARI Energy Drinks Eurpope si nu va contine niveluri excesive de agenti stimulatori, nu va
S| PROMOTII fi promovatd in randul minorilor, nu se va promova combinarea sa cu alcoolul si nu se
’ ’ vor emite mentiuni privind hidratarea. De asemeneaq, etichetele noastre de pe ambala;j
vor oferi informatii despre continutul total de cafeind, precum si o recomandare
privind consumul moderat, insotitd de mentiunea ,Nerecomandat copiilor si femeilor
insarcinate sau care alapteaza.” Orice inovatie Beyond Beer, inclusiv bauturile
energizante, trebuie transmisa pentru aprobare Departamentelor juridic si de afaceri
corporative de la nivel global, prin care se poate solicita o derogare de la acest Articol
in cazul unor circumstante specifice de pe piata locald.
6.6 Brandurile noastre cu continut de alcool sau variantele fara alcool nu vor afisa sau

sugera niciodata femei insarcinate care beau alcool.

INTREBATI-VA...

Y Pot argumenta orice mentiuni functionale din materialele mele de marketing, in fata
unei comisii de analiza?

Y Comunicarea mea comerciald pentru brandurile cu continut de alcool nu contine nicio
sugestie ca produsul are beneficii functionale sau pentru sanatate?

CODURI Si ORIENTARI ASOCIATE

Codul de bune practici al Energy Drinks Europe



https://www.theheinekencompany.com/alcohol-and-health
https://www.energydrinkseurope.org/regulation/code-of-practice/

CUPRINS

PRINCIPIUL 1: RESPECTUOS, TRANSPARENT
si SINCER

PRINCIPIUL 2: CONSUMUL RESPONSABIL
DE ALCOOL

PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE DESTINATIE ADULT

PRINCIPIUL 4: COMPORTAMENTE SiGURE
Si ADECVATE

PRINCIPIUL 5: SUCCESUL SOCIAL Si SEXUAL

PRINCIPIUL 6: MENTIUNi FUNCTIONALE Si
PRIVITOARE LA SANATATE Si NUTRITIE

PRINCIPIUL 7: ALEGEREA CONSUMATORULUI

PRINCIPIUL 8: RESPECT PENTRU OAMENI
si PLANETA

MATERIALE MEDIA DIGITALE

SPONSORIZARI
SI PROMOTII

PRINCIPIUL 7: ALEGEREA
CONSUMATORULUVUI

Comunicarea noastra comerciala ar trebui sd indice intotdeauna faptul cd moderatia
constituie un aspect pozitiv al consumului responsabil de alcool si s recunoasca faptul
cq, uneori, abtinerea de la consumul de alcool reprezintd cea mai responsabild alegere.
HEINEKEN s-a angajat sa introduca produse noi si inovatoare pentru a satisface nevoile
consumatorilor. Bauturile fara alcool contribuie la extinderea alegerilor consumatorilor
si la tendinta culturalda in crestere privitoare la importanta consumului responsabil de
alcool si la adoptarea unui stil de viata echilibrat.

7.1

7.2

7.3

1.4

1.5

7.6

Nu reprezentdm niciodat& abstinenta intr-o lumind negativd. Intelegem c& oamenii
aleg sa bea sau sd nu bea alcool dintr-o varietate de motive, atét pe termen scurt, cat si
pe termen lung, si respectam intotdeauna aceasta alegere in toate activitatile noastre.

Profitdm de ocazia de a ne promova brandurile fara alcool ca bauturd alternativa si
de a promova responsabilitatea. Putem promova brandurile fara alcool in situatiile
in care consumul de alcool nu prezinta sigurantd sau este inadecvat, de exemplu,
fiind o alegere pentru conducdatorii auto sau in timpul unui pranz de afaceri.

Facem o distinctie clard intre brandurile cu alcool si cele fard alcool, astfel incat clientii
sa stie clar ce anume beau.

Pozitionam intotdeauna orice variantd fard alcool a unui brand cu alcool ca bautura
pentru adulti, care nu este destinatd minorilor. Principiul 3 privind Publicul de destinatie
adult se aplica brandurilor fara alcool.

Dacd o bauturd fara alcool este promovata in contextul unei variante cu alcool (de ex.,
Maltina, Viva Malta, Fayrouz si Solar Power), atunci Codul nu se aplica (cu exceptia
Principiului 1, a Principiului 8 si a prevederilor 6.5 si 6.6) si brandul ar trebui promovat
ca bautura racoritoare in conformitate cu reglementdarile locale si cu codurile relevante
din industrie.

Mentiuni functionale si privitoare la sanatate si nutritie aferente bauturilor fard alcool
pot fi facute numai in conformitate cu legislatia aplicabila si cu codurile din domeniu
daca sunt sustinute de suficiente dovezi stiintifice. Ne asigur@m ca se poate recunoaste
clar faptul ca aceste produse nu contin alcool.

INTREBATI-VA...

¢ Imi promovez variantele fard alcool in locatii sau pe canale digitale destinate cu
precadere adultilor?

* Am inclus 0,0% intr-un mod care sd fie clar vizibil?

¢ Varianta mea férd alcool este afisatd in sectiunea cu bauturi pentru adulti din
magazinul de desfacere?




CUPRINS PRINCIPIUL 8: RESPECT PENTRU
OAMENI S| PLANETA

PRINCIPIUL 1: RESPECTUOS, TRANSPARENT Suntem o companie de talie mondiald, care deserveste consumatori proveniti dintr-o

si SINCER mare varietate de medii culturale si sociale. Suntem sensibili la aceste diferente, astfel
incét ramanem relevanti si respectuosi din punctul de vedere cultural si social. Lucrurile

PRINCIPIUL 2: CONSUMUL RESPONSABIL sau persoanele cu care alegem sa fim asociati reflectd valorile si credintele noastre.

DE ALCOOL

8.1 Adoptam o perspectiva atat globalg, cat si locald pentru brandurile noastre
. . . internationale, asigurandu-ne cd mesajele noastre vor fi relevante si intelese in
PRINCIPIUL 3: PUBLIC DE DESTINATIE ADULT contextul pe care I-am avut in vedere. Suntem sensibili la opiniile politice si la temele
sociale sensibile si realizam faptul ca acestea se pot schimba in timp.

PRINCIPIUL 4: COMPORTAMENTE SiGURE

Si ADECVATE 8.2 Suntem extrem de atenti la modul in care ne promovam si la ceea ce sponsorizam
si evitdm orice ar putea fi considerat ilicit, periculos, violent, inadecvat, de prost gust
PRINCIPIUL 5: SUCCESUL SOCIAL Si SEXUAL sau lipsit de respect in diferitele societati si culturi in care ne desfasur@m activitatea.

Ne revizuim periodic comunicdrile comerciale in raport cu tendintele culturale si

. : : sociale, precum si atitudinile cu privire la ceea ce este acceptabil.
PRINCIPIUL 6: MENTIUNI FUNCTIONALE SI

PRIVITOARE LA SANATATE 31 NUTRITIE 8.3 Respectam genul si diversitatea. Evitam utilizarea de stereotipuri si portretizam

personajele si persoanele care apar in comunicdrile noastre comerciale intr-un mod

PRINCIPIUL 7: ALEGEREA CONSUMATORULUI pozitiv, sensibil si decent. Procedam astfel indiferent de genul, rasa, dizabilitateaq,
nationalitatea, orientarea sexuald, religia sau varsta acestora.
PRINCIPIUL 8: RESPECT PENTRU OAMENI Promovam activ incluziunea si diversitatea.

Si PLANETA

8.4 Dam dovada de respect fatd de oameni, mediu si bundstarea animalelor.

8.5 Orice mentiuni privind mediul inconjurator din comunicarile noastre de marketing
ar trebui sa respecte toate legile aplicabile, sa fie reale si bazate pe dovezi.
MATERIALE MEDIA DIGITALE
8.6 Impunem ca toate ambalajele destinate consumatorilor sa includa informatii despre
< reciclare. De asemeneaq, incurajam un comportament ecologic in comunicarile
SPONSORIZARI . J ) J
S| PROMOTII noastre comerciale.

INTREBATI-VA...

¢ Activitatea sau sponsorizarea mea nu prezintd legéturi directe sau simbolice
cu comportamente violente, antisociale sau agresive?

¢ Exista stereotipuri inadecvate in comunicarea mea?

¢ Activitatea mea ar putea fi considerata dezinformare ecologica?

CODURI Si ORIENTARI ASOCIATE

Informatii privind incluziunea si diversitatea la HEINEKEN
Brew a Better World (Sd fabricdm o lume mai bund)
Politica globalda de etichetare HEINEKEN



https://www.theheinekencompany.com/our-sustainability-story/people-and-behaviours/inclusion-and-diversity
https://www.theheinekencompany.com/sustainability-and-responsibility
https://www.theheinekencompany.com/sustainability-and-responsibility/responsible/our-global-labelling-policy

ORIENTARE SPECIFICA

Urmatoarele sectiuni oferd mai multe orientari privind tipurile si modalitatile specifice de marketing
si ar trebui citite impreuna cu cele 8 principii din acest Cod.




MATERIALE MEDIA
DIGITALE

Toate comunicarile comerciale din spatiul digital, cu plata sau nu, in situatia in care continutul acestor
comunicari se afla sub controlul nostru, trebuie sa respecte toate principiile din Cod. De asemeneq, sunt
necesare urmatoarele actiuni:

% In concordantd cu Principiul 3, comunicdrile noastre digitale de marketing nu trebuie s& vizeze minorii
prin continutul sau plasamentul lor. Toate materialele media digitale din comunicarile noastre comerciale
trebuie sa contind un mecanism prin care utilizatorul isi specificd data completd de nastere si tara de
resedintd, pentru a confirma cd nu este minor (,mecanism de confirmare a varstei”).

% Daca pagina de confirmare utilizeaza si optiunea , Tine-md& minte”, ar trebui sa includem un aviz
suplimentar pe pagina de confirmare a varstei, intreband utilizatorul daca este adecvat s accepte aceasta
optiune in cazul in care computerul este folosit si de alte persoane care nu au implinit VLC.

Y Oricand unui utilizator i se respinge accesul printr-un mecanism de confirmare a varstei, acestui utilizator
ar trebui sd i se trimitd un mesaj adecvat si/sau ar trebui sa fie redirectionat catre un site adecvat privind
aspectele sociale aferente alcoolului. Utilizatorii nu ar trebui sa poatda face clic inapoi cu usurinta si sa
reintroducd o data de nastere diferita.

In cazul in care platforma digitalé nu oferd un mecanism de confirmare a vérstei, vom urma regula 70/30
privind componenta publicului, daca este posibil in functie de fiecare tard, vom evalua orice alte date sau
factori bazati pe interes pentru a determina caracterul atragdtor, vom include un aviz privind varsta, in care
li se reaminteste utilizatorilor ca acel continut este destinat numai persoanelor care au implinit VLC si ne
vom asigura ca platforma pune la dispozitie un mecanism pentru eliminarea sau moderarea continutului
inadecvat. Ar trebui sa se dezvolte o lista privind siguranta brandului pentru a preveni plasarea continutului
de brand in apropierea continutului pentru minori, precum programe sau continut orientate catre tineri sau
continut educational pentru minori.

=Q @ 7




MATERIALE MEDIA DIGITALE

Y Cand un canal, o aplicatie sau o platforma media digitala foloseste numai requla 70/30,
asigurati-va ca se insereaza o declaratie prin care li se reaminteste utilizatorilor ca acel
continut este destinat exclusiv adultilor. De asemeneaq, straduiti-va sa obtineti o sursa
de date obiectiva (si anume, care nu este detinutd de un canal) pentru a demonstra
respectarea regulii 70/30, atunci cand se foloseste canalul sau platforma, si asigurati-va
ca datele sunt relevante la nivel local. Cand nu sunt disponibile astfel de date si nu se
poate dovedi in alt mod existenta unui public predominant adult, evitd comunicarea pe
acea platforma.

% Cand platformele digitale controlate HEINEKEN au functionalitatea de a permite
distribuirea de continut, vom include o notificare prealabild pe platforma in care se
va mentiona clar ca acel continut nu trebuie directionat catre persoanele care nu au
implinit VLC.

v Comunicdrile noastre comerciale sunt destinate numai anumitor tari sau zone
geografice, iar blocarea pe criterii geografice este obligatorie.

Y Toate site-urile de comunicari comerciale HEINEKEN trebuie s@ includa un mesaj vizibil
clar, privind consumul responsabil de alcool.

Tot continutul generat de utilizator care este plasat pe site-uri sau platforme controlate
de HEINEKEN trebuie moderat periodic si frecvent si, daca este inadecvat, sa fie
eliminat cat mai curGnd posibil si in maximum 72 de ore. Aceasta include comunicarile
tertilor angajati de HEINEKEN, precum influenceri, de pe platformele terte. Codul nu

se aplica continutului generat de utilizator care este plasat pe site-uri sau platforme
asupra carora HEINEKEN nu detine controlul.

Foloseste intotdeauna conturi controlate de brand cand te implici in discutii online in
numele brandului. Ar trebui sa fie clar ca pagina sau site-ul apartine brandului, fie prin
intermediul ,bifei albastre”, fie incluzand text care constituie profilul oficial al brandului.

Cand alegem dacda sa ne promovam produsele in jocuri, pe platforme de jocuri sau in
metavers, trebuie sa luam in considerare contextul platformei, precum si accesibilitatea
acesteia pentru minori si sa evaluam atent diferitele sale caracteristici in raport cu
valorile noastre. Cand comunicarile noastre comerciale au loc in metavers, trebuie sa ne
asiguram ca varsta oaspetilor va fi verificatd, de exemplu, prin folosirea unui sistem de
verificare a actelor de identitate.

=@ @ 3

CODURI SI ORIENTARI ASOCIATE

Principiile orientative digitale ale IARD, Resurse:
Cum sd implementadm modalitati de protectie
pe platforme

Standardele IARD si WFA pentru modalitatile online
de marketing privind alcoolul



https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/science-resources/detail/Digital-Guiding-Principles-Self-Regulation-of-Mark
https://www.iard.org/actions/digital-guiding-principles
https://www.iard.org/actions/digital-guiding-principles

SPONSORIZARI INFLUENCERI

% In principiu, sponsorizdm doar evenimente si nu echipe, cluburi sau persoane. Un influencer este o persoanad pe care o recrutam pentru a influenta potentialii
Se poate face o exceptie atunci cand este folosita o linie de bauturi nealcoolice al consumatori ai brandurilor noastre, promovandu-le sau recomandéndu-le pe
unui brand principal de bauturi alcoolice (adica Heineken 0,0) pentru aindrepta retelele de socializare. Prin urmare, face parte din comunicdrile noastre comerciale,

consumatorii cdtre produse fard alcool. Intreaga activitate trebuie sa includé un mesa;
clar privind consumul responsabil de alcool. Consulta echipele juridica si corporativa de
la nivel global pentru aprobare.

Cele de mai sus nu sunt valabile pentru bauturile nealcoolice fara un brand principal de
bauturi alcoolice (precum anumite bauturi din malt sau bauturi energizante). % Influencerii trebuie s utilizeze mecanisme de confirmare a varstei pe

platformele digitale pentru a preveni expunerea catre minori.

iar toate prevederile Codului se vor aplica continutului acelui influencer. Totodatad,
se aplicd urmatoarele prevederi:

% Nu sponsorizdm si nu promovdm activitdti sau evenimente promotionale, dacé se
anticipeaza in mod rezonabil ca minorii vor compune peste 30% din public.

S : % Pe platformele unde nu este posibil s& se foloseascd eficient mecanisme de
Daca ai indoieli, nu sponsoriza.

confirmare a varstei, influencerii trebuie sa aiba peste 25 de ani si sa vieze in
% Ne angajém sd oferim branduri fard alcool sau cu continut redus de alcool la principal un public adult, in conformitate cu regula 70/30.
evenimentele sponsorizate.
Y Nu vom colabora cu influenceri despre care se cunoaste cd sunt asociati
cu consumul vatamator de alcool sau a caror reputatie sau comportament

SPO RTIVI cunoscut ne-ar putea afecta negativ reputatia.

Y Sportivii cu varsta sub 25 de ani nu pot apdrea in nicio comunicare comerciald. Atletii
care au implinit VLC, insd au sub 25 de ani, pot fi utilizati numai pentru relatii publice,
promovarea de evenimente sau pentru activitati sponsorizate, daca aceste aparitii nu

Y Influencerii trebuie sa isi declare clar si fara echivoc relatia cu brandurile
noastre, in orice mesaj sau material promotional publicat in numele nostru.

9

remuner nu implica un discurs pr ilit sin rezenta exersatad. T : L C e
S (EUASEES; MUl (g lieel U esenss [presiteloilic 5 L G @ [RHezen fel @i Y Toate postdrile influencerilor trebuie sd contind avizele juridice necesare sau

mesajul ,,Consuma responsabil”.
v Nuvom angaja niciun atlet, indiferent de varstd, al carui public este compus in

rincipal %) din minori. . : L o . :
principal (peste 30%) Y Postarile influencerilor trebuie s fie atent monitorizate de noi, iar acestia

trebuie sa elimine postdarile daca li se solicita.

Y Influencerii trebuie sd semneze un contract care include respectarea Codului.

CODURI S| ORIENTARI ASOCIATE

% Standardele globale IARD pentru marketingul cu ajutorul influencerilor
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https://www.iard.org/actions/Influencer-Guiding-Principles

PROMOTII PROMOTERII DE BRAND

Y Toate promotiile de consum si comerciale, in interiorul sau in exteriorul Y Promoterii de brand joacd un rol esential in promovarea
locatiei, vor incuraja consumul moderat de alcool. Nu vom utiliza jocuri de portofoliului nostru de brand in randul clientilor si al consumatorilor
bdut care incurajeaza consumul rapid sau excesiv de alcool si nu vom folosi la punctul de vanzare si la evenimente, in cadrul activitatii globale
dispozitive de ingerare a bauturilor (de ex., palnii, furtunuri si tevi), care HEINEKEN. Promoterii de brand pot fi angajati direct de HEINEKEN
impiedicd consumatorii sé& controleze cat alcool consuma. sau prin intermediul unei agentii sau al unui distribuitor in

numele nostru. Promoterii de brand vor fi tratati mereu cu respect

Y Nu vom solicita niciodata unei persoane sé consume brandurile noastre si demnitate.

pentru a intra intr-un concurs.
% Ne vom asigura c& promoterii nostri de brand isi pot desfasura
Yy De asemeneaq, in timpul promotiilor noastre, vom oferi alternative cu in permanenta activitatea in siguranta. Aceasta include toate
aspectele rolului lor: program de lucru, locatie, transport, uniformg,
stimulente, sarcini si comportament. Nu vom angaja promoteri

de brand daca nu putem indeplini conditiile necesare pentru

continut redus de alcool sau fara alcool, acolo unde este posibil.

Y Vom permite degustarea brandurilor noastre numai daca acest lucru este ‘
siguranta lor.

permis prin lege pentru persoanele care au implinit VLC.

Y Ne vom asigura cé& promoterii nostri de brand nu promoveaza
jocuri de baut sau mecanisme ce incurajeaza consumul
iresponsabil de alcool.

CODURI S| ORIENTARI ASOCIATE

* v Ne vom asigura cd promoterii de brand si agentiile au beneficiat
Politica HEINEKEN privind promoterii de brand

de instruire despre cum sa recunoasca si sa semnaleze
comportamentele antisociale, in special la evenimente sau in

contextul oportunitatilor de dequstare.

COM PETIT" % Vom oferi exemplare ale Codului care vor insoti contractele
’ incheiate cu angajatorii promoterilor de brand si le vom explica
% Consultati-va intotdeauna cu Departamentul juridic céind organizati o ca atat angajatorii, cat si angajatii lor, au obligatia de a respecta
competitie, indiferent de valoarea premiului, mai ales daca aceasta implica prevederile sale. Angajatorii au obligatia de a-si instrui in mod
pastrarea de date cu caracter personal. adecvat promoterii de brand.
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https://www.theheinekencompany.com/sustainability-and-responsibility/our-progress/our-policies

ﬁ-lElNEKEN

Pentru informatii suplimentare despre Codul HEINEKEN privind
marketingul responsabil sau aspecte legate de conformitate,
contactati filiala operationala relevanta HEINEKEN.

De asemeneaq, puteti beneficia de indrumari transmitand un
e-mail la adresa GCU@Heineken.com.
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