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Grupacija Carlsberg fokusirana je na proizvodnju piva za bolje danas i bolje sutra vec vise od
170 godina. Ne samo za sebe, vec i za drustvo u cjelini. Ponosni smo na svoje brendove, a
nasa su pica spravljena kako bi se u njima umjereno uZivalo i kako bi bila u sredistu
drustvenih prigoda diljem svijeta.

Predani smo svojoj ulozi pruzanja podrske u odgovornoj konzumaciji nasih proizvoda, onako
kako su nasi proizvodi i zamisljeni te prepoznajemo svoju veliku odgovornost u tome. Nasa
Politika marketinske komunikacije (PMK) podupire ovu obvezu, definirajuci visoke standarde
koje si kao proizvodac piva i industrija postavljamo za ono 5to komuniciramo i kako
komuniciramo, a sve kako bismo poslali prave poruke pravim osobama. Ona se primjenjuje
na sve zaposlenike i ugovorne izvodace koji komuniciraju u okviru nasih brendova ili u
njihovo ime. Medutim, u slu¢ajevima kada su lokalni propisi strozi, oni uvijek moraju
zamijeniti ovu Politiku.

Nasa Politika marketinske komunikacije postoji kako bi osposobljavala, a ne ograni¢avala. S
pomocu osam nacela koja usmjeravaju nas marketing i koja imaju jasna pravila 5to je
dopusteno, a 5to nije, u mogucnosti smo razviti inovativnu, kreativnu i zabavnu promidzbu
znajudi da je ona uskladena s nasom svrhom i visokim standardima odgovornog
proizvodaca piva.

Jodo Abecasis
Direktor komercijalnih poslova
Grupacija Carlsberg
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1. PRIVLACNOST
OSMISLJAVATI KOMUNIKACIJU PRIVLACNU ODRASLOJ PUBLICI

Nasa piva, cideri i ostali alkoholni proizvodi namijenjeni su iskljucivo PROMOTIVNE AKCLJE

osobama iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola. Nasa 0 Promotivne akcije u trgovinama ili na prodajnim mjestima smiju ciljati isklju¢ivo osobe
marketin3ka komunikacija stoga uvijek mora biti osmisljena iskljucivo za privlacenje iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola. Promotori brenda
odraslih osoba. smiju biti zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola ili stariji, i ne

mogu se pojavljivati u komunikaciji promocije ukoliko nisu stariji od 25 godina.
STO CINITI | STO NE CINITI

0 Porukama ciljati iskljucivo odrasle osobe (18+), a nikada osobe ispod zakonske dobne RAZVOJ PROIZVODA | AMBALAZA
granice za prodaju i konzumaciju alkohola prema definiciji nacionalnih ili regionalnih

. Ne smiju se razvijati novi alkoholni proizvodi ili dizajn ambalaZe koji su osobito
zakona (npr. 20 godina u Islandu).

privlacni osobama ispod zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola.

0 Iskljucivo prikazivati osobe koje su starije od 25 godina i koje opravdano djeluju i ISTRAZIVANJE

prikazane su na takav nacin. ] ] o ) o ] ) ) )
0 U marketindka istraZivanja tijekom istrazivackih aktivnosti povezanih s nasim

Q U nase promidzbene materijale nemojte ukljucivati nista od navedenog: alkoholnim brendovima smiju se ukljucivati isklju¢ivo osobe iznad zakonske dobne
granice za prodaju i konzumaciju alkohola. Dodatne smjernice dostupne su u nasem
Pravilniku o istrazivanju i analitickom radu.

poti¢u maloljetnicko ili adolescentno pona3anje. PROVJERA

3

Osobe, stilovi ili ponasanja: slavne osobe, sportasi, glumci, internetske zvijezde, likovi iz stripova ili animiranih

filmova, stilovi odijevanja, pona3anja, glazbe itd. koji su u prvom redu privlaéni maloljetnim osobama ili koji ﬁ
Elementi: igracke, djecja igralista, Skole, zooloski vrtovi, skate parkovi, djecje igraonice s arkadnim igrama, /
izmisljeni svjetovi povezani s djecom, fizicki humor, seksualni humor ili elementi digitalnog marketinga (npr.

lece ili filteri) za koje je vjerojatno da su osobito priviaéni maloljetnim osobama. Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite

Teme ili tretman: dje¢ja glazba, bajke, uéitelji ili stilovi crteZa, simboli ili dizajn za koje je ocigledno da su dje&ji potvrdno na sljedeca pitanja:

(npr. djecji crtezi ili 3aranje).

Promidzbene stavke: nagrade itd. koje su u prvom redu priviacne osobama ispod zakonske dobne granice za | Mogu li potvrditi da je moja komunikacija osmisljena tako da bude privlacna
prodaju i konzumaciju alkohola. odrasloj publici?

| Mogu li potvrditi da se moja komunikacija sluZi isklju¢ivo osobama koje jesu

ODNOSI S JAVNOSCU | POKROVITELJSTVO v e ! ;
ili opravdano djeluju kao da su starije od 25 godina?

0 lako sve osobe koje se pojavljuju u reklamama moraju biti starije od 25 godina, osobe
koje su iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola, a mlade su | Jesam li provjerio sadrzava li moja komunikacija neke od iskljucenih
od 25 godina mogu se ukljuciti u neplac¢enu promidzbenu aktivnost (npr. darivanje) ili elemenata, osoba, tema ili promidzbenih stavki?
partnersku pokroviteljsku komunikaciju u kojoj nas brend nije primarno u fokusu (npr.

Carlsbergov igra¢ utakmice).

Q Nemojte s profila nagih alkoholnih brendova objavljivati objave ili ulaziti u interakciju POVEZANI PROPISI
na objavama na drudtvenim mreZzama u kojima se prikazuju ili koje objavljuju osobe u - Dogovor o odgovornom oglaavanju Svjetskog udruzenja oglagivaca
dobi izmedu 18 i 25 godina. Nemojte poticati dobitnike alkoholnih nagrada u dobi

izmedu 18 i 25 godina na objave na druétvenim mrezama. + Pravilnik o istrazivanju i analitickom radu Grupacije Carlsberg

1. PRIVLACNOST 2. PLASMAN 3. UMJERENOST 4. SIGURNOST 5. UCINCI 6. TRANSPARENTNOST 7. NAPREDAK 8. BEZ ALKOHOLA


http://the-rmp.eu/content/

2. PLASMAN
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AKTIVNO OGRANICAVATI IZLOZENOST OSOBA ISPOD ZAKONSKE DOBNE
GRANICE ZA PRODAJU | KONZUMACIJU ALKOHOLA NASIM SADRZAJIMA

Nasi oglasi uvijek moraju biti smjeSteni u okruzenjima koja su u prvom redu dostupna
osobama iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola. Kada je god to
moguce, obvezni smo primijeniti mjere koje osobama ispod zakonske dobne granice za
prodaju i konzumaciju alkohola onemogucavaju da vide nase promidzbene sadrzaje.

5TO CINITI | STO NE CINITI
MEDUI | PLASMAN

0 Uvijek je potrebno aktivirati mehanizme za potvrdu dobi (dobne propusnice) kada su
god dostupni.

0 Promidzba brendova smije se iskljucivo provoditi u medijima (ukljucujuci digitalne
medije), na dogadanjima ili u programima u kojima je prema demografskim podacima
najmanje 70 % publike iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju
alkohola (najvise 30 % osoba ispod zakonske dobne granice) - svi kanali na kojima

nisu dostupni mehanizmi za potvrdu dobi.

0 Nadalje, uvijek se potrebno sluZiti podacima kako bi se osiguralo da su oglasi
odgovarajuce ciljani na digitalnim kanalima na kojima nisu dostupni mehanizmi za
potvrdu dobi. Kada je god to moguce, potrebno je sluZiti se cimbenicima temeljenim na
interesu kako bi se iskljucila populacija koja bi mogla biti ispod zakonske dobne granice
za prodaju i konzumaciju alkohola, kao i podatke o dobi koje prijave sami korisnici.
Uvijek je potrebno sastaviti sigurnosni popis za zastitu brenda kako bi se sprijecilo da
sadrZaj brenda bude smjesten blizu sadrZaja za maloljetne osobe.

0 Na digitalne kanale u vlasnistvu nasih brendova, ukljucujuci kanale drustvenih mreza i
mreZne stranice uvijek je potrebno primijeniti pet Nacela digitalnih smjernica:

Dobna propusnica: Uvijek je potrebno upotrijebiti mehanizme za potvrdu dobi (dobne propusnice) kada su god
dostupni kako bi se ogranicio pristup maloljetnim osobama. Kada nisu dostupni, potrebno je ukljuciti izjavu o
odricanju od odgovornosti u kojoj se navodi da je sadrzaj namijenjen isklju¢ivo osobama iznad zakonske dobne
granice za prodaju i konzumaciju alkohola.

Prethodna obavijest: Uvijek je potrebno ukljuciti prethodnu obavijest u osnovne podatke o ra¢unu kada je
dostupna funkcija dijeljenja sadrZaja, pritom jasno navodeci da se sadrZaj smije dijeliti isklju¢ivo s osobama koje
su iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola u drzavi u kojoj se sadrzaj gleda.

Poruka o odgovornoj konzumaciji: U osnovne podatke o racunu uvijek je potrebno ukljuciti jasno vidljivu poruku
o odgovornoj konzumaciji.

o

Transparentnost / sluzbena oznaka: Uvijek je potrebno potvrditi viasnistvo nad digitalnim platformama kako bi
ih korisnici mogli prepoznati kao sluzbene kanale, bilo s pomocu sluzbene oznake koja to potvrduje, primjerice
v ili s pomocu pisane izjave kao 5to je ,Ovo je sluzbeni kanal <naziv brenda>".

Smjernice za sadrZaj koji izraduju korisnici: Nikada se ne smije ulaziti u interakciju sa sadrzajem koji je izradio
korisnik (SIK), a koji bi doveo do promicanja neodgovorne konzumacije alkohola ili bi na drugi nacin doveo do
povrede smijernica ove Politike; potrebno je obavijestiti korisnike da ¢e se prema Politici za SIK sav neodgovorni
sadrZaj ukloniti.

Uvijek je potrebno poduzeti odgovarajuce korake kako bi se sprijecilo smjestanje
oglasa u neposrednu blizinu (100 metara ili manje) od mjesta koja cesto posjecuju
maloljetne osobe, ukljucujuci skole, zooloSke vrtove i dje€ja igralista. Takoder je
potrebno uzeti u obzir i vjerske ustanove ili mjesta osjetljiva na alkoholne brendove.

Prije postavljanja bilo kojeg oglasa povezanog s igrama potrebno je dobiti odobrenje
medijskog tima Odjela za komercijalne poslove Grupacije.

INTERNETSKE ZVIJEZDE

Kada je god u pitanju ugovorni ili drugi bitni odnos za placeni, poticani ili neplaceni
sadrzaj internetskih zvijezda, uvijek je potrebno primijeniti sljedec¢a nacela:

Odabir: Kada god to digitalne platforme dopustaju, potrebno je upotrijebiti mehanizme za potvrdu dobi za
placeni sadrZaj internetskih zvijezda kako bi se sprijecilo da maloljetnici gledaju sadrZaj povezan s nasim
alkoholnim brendovima. Pri upotrebi platformi na kojima ovi mehanizmi jo3 nisu dostupni, uvijek je potrebno
osigurati da placene internetske zvijezde imaju najmanje 25 godina i da u prvom redu privlace odraslu publiku.

Nikada se ne smije povezivati s internetskim zvijezdama koje objavljuju sadrZaj koji ne bi bio uskladen s ovom
Politikom ili koje se povezuju s neodgovornom konzumacijom ili ponasanjem koje bi moglo nastetiti ugledu
nasih brendova.

AngaZman: Za placene internetske zvijezde uvijek je potrebno potpisati ugovor u pisanom obliku, bilo s nama ili
s nasim agencijama, koji uklju€uje: informacije povezane s lokalnim zakonskim obvezama, smjernicama o
jasnom otkrivanju njihove povezanosti s nasim brendom, smjernice o odgovornom oglasavanju (definirane u
ovoj Politici) i savjete o najboljim praksama i njihove primjere.

Pracenje: Za potrebe uskladenosti s ovom Politikom potrebno je uvijek pratiti sadrZaj placene internetske
zvijezde, nastojeci ukloniti sve neuskladene objave u roku od 72 sata.

PRODAJNO MJESTO | DOGADAJI

Kusanje uzoraka alkoholnih pic¢a smije se dopustiti iskljuCivo osobama iznad zakonske
dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola.
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0 U iskustvenu promidZzbu nasih brendova smiju se ukljuciti iskljucivo osobe iznad
zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola.
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2. PLASMAN

AKTIVNO OGRANICAVATI IZLOZENOST OSOBA ISPOD ZAKONSKE
DOBNE GRANICE ZA PRODAJU | KONZUMACIJU ALKOHOLA NASIM SADRZAJIMA

PROVJERA /9

Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
potvrdno na sljedeca pitanja:

| Kada su dostupni mehanizmi za potvrdu dobi, jesam li ih aktivirao radi

ogranicenja pristupa sadrZaju osobama ispod zakonske dobne granice za

E/ prodaju i konzumaciju alkohola?
Kada mehanizmi za potvrdu dobi nisu dostupni, potvrduju li podaci o publici
na svim kanalima da je najmanje 70 % publike iznad zakonske dobne
granice za prodaju konzumaciju alkohola? Osim toga, jesam li upotrijebio
podatke (uklju¢ujuci cimbenike temeljene na interesu) kako bi osigurao 5to
vecu vjerojatnost da je publika iznad zakonske dobne granice za prodaju i
konzumaciju alkohola?

D\/ Jesu li drustvene mreZe moijih brendova uskladene s Nacelima digitalnih
smjernica primjenom dobnih propusnica, prethodnih obavijesti, poruka o
odgovornoj konzumaciji, potvrda (transparentnost / sluzbena oznaka) i
Politikom za SIK?

| Jelimoja kampanja s internetskom zvijezdom uskladena s nasim nacelima
odabira, angazmana i pracenja?

[ Primjenjujem li mjere kako bi osobama ispod zakonske dobne granice za
prodaju i konzumaciju alkohola onemogucio pristup nasim proizvodima na
dogadajima koje organiziramo i kojima upravljamo?

POVEZANI PROPISI
Nacela digitalnih smjernica Medunarodnog udruZenja za odgovornu konzumaciju (IARD)

Smijernice za sigurnost dogadaja Grupacije Carlsberg
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3. UMJERENOST

ZAGOVARATI ODGOVORNU KONZUMACIJU
1 UMJERENOST U UZIVANJU

Nasa marketinska komunikacija uvijek mora zagovarati odgovornu konzumaciju,
umjerenost i uZivanje u nasim proizvodima kao dio uravnoteZenog i zdravog Zivotnog stila.

STO CINITI | STO NE CINITI
OGLASI

0 Uvijek je potrebno prikazivati umjereno uzivanje u nasim proizvodima kao dio

o
o
o

uravnoteZenog i zdravog zivotnog stila.

Nikada se ne smije ohrabrivati prekomjernu ili neodgovornu konzumaciju, prikazivati
opijenost ili sugerirati da je normalno ili prihvatljivo biti pijan.

Odricanje od alkohola nikada se ne smije prikazivati na negativan nacin; umjesto toga
uvijek je potrebno pokazati postovanje prema onima koji biraju ne piti alkohol.

Uvijek je potrebno ukljuciti poruke o odgovornoj konzumaciji kao obvezne u svakom
dokumentu s informacijama o komunikaciji u pogledu oglasavanja i brenda za sve
dodirne tocke nasih alkoholnih proizvoda (ukljucujuéi internetski sadrzaj, drustvene
mreZe i videoreklame) i pisane sadrZaje. Takve poruke moraju biti prikladne velicine

kako bi ih se moglo jasno procitati.

PRODAJNO MJESTO | DOGADAJI

o

>
o

Uvijek je potrebno osigurati da se aktivnosti dijeljenja besplatnih uzoraka provode tako
da se primijene nuzne mjere predostroZnosti i protokoli za sprjeCavanje sudjelovanja
osoba koje su maloljetne, u pijanom stanju ili koje voze. Nikada se ne smije vrsiti
pritisak na osobe da konzumiraju nase proizvode.

Nikada se ne smiju sponzorirati aktivnosti kao 5to su ,igre ispijanja”, koje poticu brzu ili
prekomjernu konzumaciju alkohola.

Na dogadajima je uvijek potrebno osigurati bezalkoholno pivo, vodu ili gazirano
bezalkoholno pice za osobe koje ne Zele piti alkohol.

GRUPACIJA CARLSBERG POLITIKA MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

MEDUI | PLASMAN

Uvijek je potrebno aktivno pratiti mrezne stranice i stranice drustvenih mrezZa vlastitih
brendova i kada je god to moguce ukloniti sadrZaj koji je izradio korisnik ako takav
sadrzaj zagovara ili prikazuje neodgovornu konzumaciju.

7

PROVJERA /9

Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
potvrdno na sljedeca pitanja:

Jesam li siguran da...

D\/ moj sadrZaj ne potice i ne normalizira prekomjernu konzumaciju alkohola?

D\/ moj sadrzaj ne prikazuje odricanje od alkohola ili umjerenost u konzumaciji
na negativan nacin?

[ moj sadrzaj ukljuCuje poruku o odgovornoj konzumaciji koja se moZze jasno
procitati?

D\/ moja aktivacija brenda na prodajnom mjestu i/ili dijeljenje besplatnih
uzoraka ne potice prekomjerna konzumacija?

1. PRIVLACNOST 2. PLASMAN 3. UMJERENOST 4. SIGURNOST

5. UCINCI 6. TRANSPARENTNOST 7. NAPREDAK 8. BEZ ALKOHOLA



4. SIGURNOST

NIKADA NE POVEZIVATI KONZUMACIJU NASIH PROIZVODA
S VOZNJOM U PIJANOM STANJU, POTENCIJALNO OPASNIM
AKTIVNOSTIMA ILI ASOCIJALNIM PONASANJEM

Konzumacija alkohola mozZe utjecati na inhibicije i odlucivanje, sto znaci da je u nekim
situacijama ona opasna, kao primjerice u voznji ili pri rukovanju opasnim strojevima. Stoga
konzumaciju nasih proizvoda nikada ne smijemo dovoditi u vezu s potencijalno opasnim
aktivnostima ili drugim situacijama u kojima bi ona bila opasna ili nerazborita.

5TO CINITI | STO NE CINITI

OGLASI

Q Konzumacija alkohola nikada se ne smije prikazivati u situacijama u kojima bi bila
opasna ili nerazborita, kao primjerice u voZnji bilo koje vrste motornog vozila, pri
rukovanju strojevima, u opasnim okruzZenjima, kao §to su vrhovi litica ili brzaci rijekaili
ondje gdje osobe pokazuju odvaznost, uklju€ujuci sudjelovanje u aktivnostima kao 5to
su ekstremni sportovi (npr. padobranstvo).

Konzumacija nasih proizvoda nikada se ne smije dovoditi u vezu s nasilnim, agresivnim,
opasnim ili asocijalnim ponasanjem.

(>

Konzumacija nasih proizvoda nikada se ne smije dovoditi u vezu s kockanjem, oruzjem,
duhanom ili nezakonitim aktivnostima, ukljucujuci onim povezanim s drogama ili
kulturom uzimanja druga. Takva se pitanja nikada ne smiju prikazivati glamurozno niti
ih se smije trivijalizirati.

(>

Konzumacija nasih proizvoda nikada se ne smije dovoditi u vezu s nasilnim sportovima
(npr. boks, borilacke vjestine) ili krvavim sportovima (npr. borba s bikovima).

(>

Nikada se ne smije prikazati kako nase alkoholne brendove konzumiraju osobe koje se
aktivno bave sportom (iako je prihvatljivo prikazati konzumaciju nasih alkoholnih
proizvoda nakon sudjelovanja u sportskoj aktivnosti, pod uvjetom da je to u skladu s
ostatkom ove Politike).

(>

ODNOSI S JAVNOSCU | POKROVITELJSTVO

6 Nikada se ne smiju sponzorirati aktivnosti, dogadaiji ili pojedinci povezani s kockanjem,
nasilnim sportovima, ekstremnim sportovima, duhanom, drogama, sportovima koji
ozljeduju Zivotinje ili sportovima koji bi mogli biti osobito privla¢ni djeci (npr.
skateboarding).

GRUPACIJA CARLSBERG POLITIKA MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Q Konzumacija nasih proizvoda ne smije se dovoditi u vezu s automobilizmom,
automobilistickim dogadajima ili slicnim aktivnostima (zbog opasnosti voznje u
pijanom stanju), osim u slu¢aju promicanja odgovorne konzumacije povezane s nasim
bezalkoholnim brendovima (npr. kada pijes, ne vozi)*.

PRODAJNO MJESTO | DOGADAIJI

0 Uvijek je potrebno postovati nas Prirucnik za promotore brenda. Pri angazmanu
promotora brenda na dogadajima ili u okviru druge pokroviteljske ili marketinske
aktivnosti, moramo ispuniti svoju obavezu osiguravanja zdravog i sigurnog radnog

PROVJERA

8

okruZenja, neovisno o tome gdje se u svijetu oni odvijaju. /9

Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
potvrdno na sljedeca pitanja:

Jesam li siguran da moj sadrzaj ne dovodi konzumaciju nasih alkoholnih proizvoda u
vezus...

D\/ nasiljem, agresijom ili asocijalnim ponasanjem?
D\/ kockanjem, oruzjem, duhanom ili drogama?
,Z potencijalno opasnim aktivnostima, kao 5to su voznja ili ekstremni sportovi?

« | odvaznim ili smionim ponasanjem?

* Smjernice za bezalkoholna piva nalaze se u nacelu 8. na 11. i 12. stranici.

POVEZANI PROPISI

+  Priru¢nik za promotore brenda Grupacije Carlsberg

1. PRIVLACNOST ‘ 2. PLASMAN 3. UMJERENOST 4. SIGURNOST

5. UCINCI 6. TRANSPARENTNOST 7. NAPREDAK 8. BEZ ALKOHOLA


https://www.carlsberggroup.com/media/38486/brand-promoter-manual.pdf
https://www.carlsberggroup.com/media/38486/brand-promoter-manual.pdf
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5. UCINCI

NIKADA NE TVRDITI DA ALKOHOL MOZE PRIDONLJETI USPJEHU POJEDINCA,
UNAPRLIEDITI SPOSOBNOSTI ILI POGODOVATI ZDRAVLJU

lako se nasi proizvodi mogu predstavljati kao ugodan dio drustvenog Zivota, nasom se 6 Ne smiju se ciljati trudnice niti prikazivati trudnice kako konzumiraju nase proizvode.
marketinskom komunikacijom ne smije sugerirati da konzumacija alkohola moze
pridonijeti osobnom drustvenom uspjehu ili prihvac¢anju. Ne smijemo sugerirati da je uspjeh
odredene drustvene prigode povezan s konzumacijom alkoholnih pi¢a ili da su alkoholna /9
pi¢a dobra za zdravlje ili uspjeh. PROVJERA /
5TO CINITI | $STO NE CINITI Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
potvrdno na sljedeca pitanja:

OGLASI
Q Nikada se ne smije sugerirati da konzumacija alkoholnih proizvoda moZze pridonijeti Mogu li potvrditi da osobe u mojem oglasu ne djeluju...

osobnom drustvenom uspjehu, prihvacaniju, popularnosti ili samopouzdanju, kao ni

uspjehu drustvene prigode. B/ kao da im je znatno izmijenjeno raspoloZenije ili stanje zahvaljujuci

. . o . . . ] N konzumaciji alkohola?
Q Nikada se ne smije sugerirati da nasi proizvodi mogu pridonijeti seksualnom uspjehu ili

povecati seksualnu privlacnost. E/ kao da su upotrijebile alkohol kao katalizator za rjeSavanje osobnih

problema ili smanjivanje socijalne anksioznosti?
Nikada se ne smije sugerirati da konzumacija alkohola moZe biti katalizator ekstremne

promjene raspoloZenja ili stanja, da se moZe rabiti za rjeSavanje osobnih problemaili
da mozZe smanijiti socijalnu anksioznost ili prevladati dosadu i usamljenost.

D\/ drustveno ili seksualno uspjesnije ili privlacnije nakon ispijanja alkohola?

. kao da suim se mentalne sposobnosti ili fizicka snaga poboljsali nakon

ispiiani ?
Nikada se ne smije sugerirati da nasi proizvodi mogu djelovati kao pomoc pri ispijanja alkohola:

uklanjanju osobnih inhibicija. Mogu li potvrditi da moj sadrZaj ne...
Nikada se ne smije sugerirati da alkoholni proizvodi mogu povecati mentalne

sposobnosti ili poboljsati fizitku snagu. Ako se prikazuju sportovi, mora biti jasno da se
konzumacija dogada nakon zavrsetka sportske aktivnosti.

B/ sugerira da alkohol moZe biti dobar za zdravlje ili imati pozitivhe
prehrambene ucinke?

O 0 0 ©

E/ pokusava prikriti prirodu ili jakost pi¢a niti ne stavlja neprimjereni naglasak

Nikada se ne smije pokuSavati prikriti priroda ili jakost alkoholnog pica, stavljati na volurmni udio alkohola u picu?

neprimjereni naglasak na njegovu alkoholnu jakost ili navoditi da je ono poZeljno zbog
njegove vece jakosti. Medutim, dopusteno je isticati malu jakost nasih bezalkoholnih

piva®.

. .. .. .. . . . . * Smijernice za bezalkoholna piva nalaze se u nacelu 8. na 11.i 12. stranici.
Nikada se ne smije tvrditi da konzumacija alkohola moZze biti dobra za zdravlje ili imati /

(X

. .. . ** Ovime se ne ograni¢ava informiranje o prehrambenim podacima i ¢injenicama. Za smjernice, pogledajte stranicu 9.
pozitivne prehmmbene ucinke™. Ako niste sigurni, uvijek se posavjetujte sa svojim lokalnom timom za pravne i korporativne poslove.

Nikada se ne smije tvrditi ili upucivati na tvrdnje da se alkoholom mogu sprijeciti ili
lijeciti ljudske bolesti.

(>
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6. TRANSPARENTNOST

PRUZATI TRANSPARENTNE INFORMACILJE O
NASIM PROIZVODIMA

Potrosaci imaju pravo znati $to je u nasim proizvodima pa uvijek pruzamo transparentne
informacije o prehrambenim vrijednostima, sastojcima i udjelu alkohola
u nasim pi¢ima na ambalaZi i na internetu.

5TO CINITI | STO NE CINITI

AMBALAZA

0 Uvijek je potrebno na primarnoj ambalaZi namijenjenoj krajnjim potro3ac¢ima i na
mreznim stranicama istaknuti popis sastojaka i pruZiti podatke o kalorijama po 100 ml
nasih brendova piva, jabukovace i gotovih pica. Potrebno je osigurati, bilo na pakiranju
ili na internetu, svih sedam prehrambenih mjerila (energija, masti, zasi¢ene masti,
ugljikohidrati, 3eceri, bjelancevine, sol).

0 Na primarnoj ambalaZi namijenjenoj krajnjim potrosacima uvijek se mora istaknuti
poruka o odgovornoj konzumaciji (npr. pijte odgovorno) i jasno vidljiva oznaka
zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju ili istovjetne rije¢i za dobnu granicu.
Brendovi takoder mogu ukljucivati drugi simbol za odgovornu konzumaciju kojim se
odvraca od konzumiranja alkohola u trudnodi ili pri vozniji.

0 Na primarnoj ambalaZi namijenjenoj krajnjim potrosacima uvijek se mora istaknuti
URL adresa mreZne stranice (brenda ili korporacije) koja sadrZzi informacije o
sastojcima i hranjivim vrijednostima proizvoda, kao i rizicima povezanima s
prekomjernom konzumacijom alkohola.

GRUPACIJA CARLSBERG POLITIKA MARKETINSKE KOMUNIKACIJE 10

MEDUI | PLASMAN

0 Informacije o odgovornoj konzumagciji i rizicima povezanima s prekomjernom
konzumacijom alkohola uvijek moraju biti dostupne jednim klikom misa s pocetne
stranice mreZnih stranica nasih brendova.

RAZVOJ PROIZVODA

° Nikada se ne smiju proizvoditi ni promicati alkoholna pi¢a koja sadrZze prekomjerne
koli¢ine dodanih stimulansa. Za sva pitanja obratite se Odjelu za razvoj Grupacije i

Odjelu za korporativne poslove.

PROVJERA

Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
potvrdno na sljedeca pitanja:

adrzava li moja primarna ambalaZa za brendove piva, jabukovace ili

Sadrz li moja pri balaz brend iva, jabukovace ili
gotovih pica popis sastojaka i pruza li informacije o hranjivim vrijednostima
po 100 ml?

| Sadrzava li moja primarna ambalaZa za brendove piva, jabukovace ili
gotovih pi¢a poruku o odgovornoj konzumaciji i jasno vidljivu oznaku dobne
granice ili istovjetne rijeci za zakonsku dobnu granicu za prodaju i
konzumaciju alkohola?

1. PRIVLACNOST 2. PLASMAN 3. UMJERENOST 4. SIGURNOST
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7. NAPREDAK

KOMUNICIRATI ZAKONITO, ISTINITO | S POSTOVANJEM,
ZAGOVARAJUCI SOCIJALNU UKLJUCIVOST | EKOLOSKU ODRZIVOST
POVEZANI PROPISI

Politika razlicitosti i ukljucivosti Grupacije Carlsberg

Nasa su piva u srediStu drustvenih prigoda diljem svijeta. Vodeni ciljem proizvodnje piva za
bolje danas i bolje sutra, imamo odgovornost postovati zakon te biti istiniti i pristojni u

svojoj komunikaciji, ali i pomicati granice odrzivosti i zagovarati ukljuciviji svijet. Politika zastite okolisa Grupacije Carlsberg

STO CINITI 1 STO NE CINITI
PROVJERA

0 Uvijek je potrebno osigurati da je nasa komunikacija eti¢na, transparentna, istinita i

o

o

(<

(<

nikad zavaravajuca.

Uvijek je potrebno procjenjivati prikladnost, dobar ukus i pristojnost komunikacije za
ciljanu publiku na isti nacin kao i za Sire drustvo. Potrebno je razmotriti mogu li teme
koje na jednom trzistu djeluju bezazleno na drugim trzistima na kojima Grupacija
Carlsberg posluje biti uvredljive ili kulturoloski neosjetljive.

Uvijek je potrebno biti osjetljiv i poStovati razlicitost u odnosu na rasu, spol, seksualnu
orijentaciju, vjeru, etnicko podrijetlo, drzavljanstvo, invaliditet, financijsko stanje ili
zanimanje. Potrebno je izbjegavati neprikladne ili potencijalno Stetne stereotipe. Uvijek
je potrebno nastojati aktivno promicati razlicitost i ukljuc¢ivost u marketindkim
kampanjama, pri rasporedivanju uloga i materijalima.

Uvijek je potrebno biti osjetljiv i poStovati skupine osoba koje se ne Zele povezivati s
alkoholom.

Uvijek je potrebno provijeriti jesu li sadrZaji i povezane promocije uskladeni s lokalnim
zakonima. U slucajevima kada su lokalni propisi stroZi, oni uvijek moraju zamijeniti ovu
Politiku.

Svakako je potrebno poticati i prikazivati ponasanje potrosaca koje je ekoloski odrzivo,
kao sto je odlaganje ambalaZze u odgovarajuca reciklazna odlagalista.

Uvijek je potrebno osigurati da su tvrdnje o ekolo3kim prednostima odrZivog ponasanja
jasne, napisane razumljivim jezikom te da ih je moguce potkrijepiti konkretnim
dokazima ili znanstvenim podacima, npr. procjenom Zivotnog ciklusa (LCA) ili priznatog
sustava certificiranja (npr. od kolijevke do kolijevke (C2C)). Za podrsku obratite se
Odjelu za korporativne poslove.

Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
potvrdno na sljedeca pitanja:

| Jelimoj sadrzaj uskladen s lokalnim zakonima o promidzbi alkohola i
opc¢im zakonima o oglasavanju?

| Jesam li procijenio prikladnost, dobar ukus i pristojnost sadrZaja za ciljanu
publiku jednako kao i za Sire drustvo?

| Pospjesuje li, promice i preuzima li moj sadrzaj vodecu ulogu u nasoj Zelji da
stvorimo vecu ukljucivost u drustvu?

,:/ MozZemo li potkrijepiti svoje izjave o zastiti okolisa konkretnim dokazima?
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https://www.carlsberggroup.com/media/35417/diversity-inclusion-policy_carlsberg-group.pdf
https://www.carlsberggroup.com/media/17987/environmental-policy.pdf

8. BEZ ALKOHOLA

OMOGUCITI 1ZBOR S POMOCU BEZALKOHOLNIH PIVA
| ODGOVORNO PROMICATI NJIHOVU PRODAJU

Uz nasa bezalkoholna piva potrosacima predano nudimo pozitivan izbor kada Zele uzZivati
u okusu osvjeZavajuceg pica bez alkohola. Nasi sadrzaiji uvijek bi trebali ciljati odrasle i
nasa bezalkoholna piva trebala bi se jasno razlikovati od alkoholnih.

PRIMJENJIVI BRENDOVI

BEZALKOHOLNA PIVA (BAP)

Za potrebe ove Politike, pojam bezalkoholno pivo (BAP) obuhvaca svako pivo, jabukovacu ili
radler koji predstavljaju proSirenu liniju proizvoda brenda koji sadrzava alkohol, a sadrzavaju
najvise 0,5 % volumnog udjela alkohola (ABV) (npr. Carlsberg 0,0), osim u slu¢aju kada
lokalni propisi zahtijevaju niZi udio. Brendovi koji ispunjavaju ove kriterije moraju slijediti
cijelu Politiku, uz iznimke ili dodatne zahtjeve koji su navedeni u ovom odjeljku.

SadrZaji povezani s bezalkoholnim pi¢ima koja nisu povezana s alkoholnim brendovima
trebaju slijediti lokalne propise o bezalkoholnim pi¢ima i industrijske norme.

STO CINITI | STO NE CINITI

0 U svim nasim sadrZajima uvijek se potrebno pridrzavati normi navedenih u ovoj Politici
te uvijek nastojati privuci osobe (nacelo br. 1) i doprijeti do osoba (nacelo br. 2) koje su
iznad zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola, uz iskljucive iznimke
koje su navedene u nastavku.

OGLASI

0 Uvijek treba jasno i transparentno naglasiti €injenicu da oglasavamo bezalkoholne
proizvode. Svi sadrZaji trebali bi osigurati da ne dode do zabune izmedu nasih BAP-ova
i nasih alkoholnih brendova.

0 Cinjenice o dobrobiti za zdravlje i fizicku snagu isklju¢ivo se smiju navoditi ako su
potkrijepljene znanstvenim dokazima. Takve se Cinjenice iskljucivo smiju upotrijebiti
nakon savjetovanja s Odjelom za korporativne poslove, Odjelom za razvoj Grupacije i
lokalnim pravnim timovima.

0 BAP-ovi se mogu povezivati s:

Voznjom: BAP-ovi se smiju predstavljati kao odgovoran izbor za one koji voze.
Medutim, konzumacija bezalkoholnih proizvoda smije se prikazivati iskljucivo prije
ili nakon voZnje, a nikako tijekom. Uvijek se moraju uzeti u obzir lokalni zakoni o
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voznji. Uvijek je potrebno zatraZiti odobrenje lokalnih timova pravne sluzbe i
korporativnih poslova.

Sportom: BAP-ovi se mogu predstavljati kao prikladan izbor za osvjeZenje povezan
s nenasilnim ili neekstremnim sportovima, kao Sto su tréanje ili voZnja biciklom. Ne
smije ih se doZivljavati kao pojacivace sposobnosti. Uvijek je potrebno zatraZiti
odobrenje lokalnih timova pravne sluzbe i korporativnih poslova.

Q Nasi bezalkoholni proizvodi ne smiju ciljati niti se smiju povezivati s:

Trudnicama: SadrZaji ne smiju ciljati trudnice niti prikazivati trudnice kako
konzumiraju nase BAP-ove.

Neskriveno opasne situacije: Nasi BAP-ovi nikada se ne smiju dovoditi u vezu sa

situacijama koje su neskriveno opasne ili nasilne, npr. ekstremni sportovi ili
upravljanje radnim strojevima.

AMBALAZA | OGLASAVANJE

lako ju je prihvatljivo ukljuciti, nasi BAP-ovi nemaju obavezu
uvijek ukljucivati poruku o odgovornoj konzumaciji u sadrZajima i na ambalaZi.

Na primarnoj ambalaZi namijenjenoj krajnjim potrosacima uvijek se mora istaknuti
jasna oznaka dobne granice za konzumaciju ili istovjetne rijeci za zakonsku dobnu
granicu za prodaju i konzumaciju alkohola.

1. PRIVLACNOST 2. PLASMAN 3. UMJERENOST 4. SIGURNOST
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8. BEZ ALKOHOLA

OMOGUCITI 1ZBOR S POMOCU BEZALKOHOLNIH PIVA
| ODGOVORNO PROMICATI NJIHOVU PRODAJU

PROVJERA /9

PRODAJNO MJESTO | DOGADAJI

0 Kusanje bezalkoholnih piva smije se dopustiti isklju¢ivo osobama iznad zakonske Provjerite jeste li na pravom tragu tako da odgovorite
dobne granice za prodaju i konzumaciju alkohola. potvrdno na sljedeca pitanja:
Q Bezalkoholna piva nikada se ne smiju prodavati u ustanovama za djecu i mladezZ ili u ,z/ Cilja i moj sadraj odrasle osobe?

drugim prostorima koji su posebno namijenjeni osobama ispod zakonske dobne

granice za prodaju i konzumaciju atkohola (npr. Skole). ,Z Navodi li moja komunikacija izri¢ito da proizvod ne sadrzava alkohol?

6 BAP-ovi se nikada ne smiju oglasavati u dijelovima maloprodajnih trgovina koji su
osobito privla¢ni osobama ispod zakonske dobne granice za prodaju i konzumaciju E/ Je li moj sadrZaj uskladen s ovom Politikom, iskljucivo uz iznimke koje su
alkohola, npr. pored slatkisa ili igracaka. navedene u ovom odjeljku?

1. PRIVLACNOST 2. PLASMAN 3. UMJERENOST 4. SIGURNOST 5. UCINCI 6. TRANSPARENTNOST 7. NAPREDAK 8. BEZ ALKOHOLA



USKLABDENOST | PODRUCJE PRIMJENE

Ova Politika predstavlja minimalne norme za sve brendove i subjekte Grupacije Carlsberg.
Uskladenost s ovom Politikom obvezna je i predstavlja osobnu odgovornost svih

zaposlenika i ugovornih izvodaca koji komuniciraju kroz nase brendove ili u njihovo ime.
Navedeno se odnosi na tekst i smisao ove Politike.

U mnogim slu¢ajevima nasa Politika sadrZzava norme koje su stroZe od zahtjeva lokalnih
propisa. Medutim, u slu¢ajevima kada su lokalni propisi stroZi, oni uvijek moraju zamijeniti
ovu Politiku.

Svi zaposlenici u marketingu i marketinskim agencijama moraju proci osposobljavanje o ovoj
Politici s pomoc¢u mreznog ucenja ili uZivo pri pocetku rada za Grupaciju Carlsberg. Ovo
osposobljavanje treba se ponavljati jednom godisnje.

Ova Politika mora tvoriti dodatak svim odgovarajuc¢im ugovorima o zastupanju pri ¢emu su
njezini uvjeti obvezujuci.

Lokalni timovi za pravne i korporativne poslove mogu pruzati podrsku pri tumacenju ove
Politike i lokalnih zakona. Potrebno se savjetovati s njima 5to je prije moguce tijekom
razvoja marketinskih sadrzaja. U sluc¢aju nedoumica ili u slu€aju sumnje na nepridrZzavanje
Politike, pitanje je potrebno eskalirati do Odjela za komercijalne poslove Grupacije i Odjela
za korporativne poslove Grupacije.

GRUPACIJA CARLSBERG

Ova Politika obuhvaca:

+ Sve proizvode i brendove koji sadrzavaju alkohol

+  Primjenjiva bezalkoholna piva (BAP-ove) kako su definirani na 11. i 12. stranici.

Primjenjuje se na sve sadrzaje u ime brendova u prethodne dvije kategorije, s kanalima koji
ukljucuju, izmedu ostalog:

+ Medije: digitalne medije, emitiranje, tisak, kino, oglasavanje na otvorenom, jumbo
plakate i plasman proizvoda.

+  Materijale na prodajnom mjestu: posude za pice, materijale za posluzivanje/promotivne
proizvode, e-trgovinu i odjevne predmete, marketinske sadrZaje i izloge.

+ Pokroviteljstvo i promidzbu: sportske momcadi, stadione, glazbene festivale, internetske
zvijezde (ukljucujuci sportase pojedince, umjetnike) i medijski doseg.

+ Promotivne akcije: potrosacka natjecanja, ponude na prodajnom mijestu, ponude s
pomocu e-trgovine, trgovinske promotivne akcije, iskustvene aktivacije, plasman
proizvoda i dogadaje.

+ Inovacije brenda i razvoj proizvoda: ambalaZu, oznacavanje i imenovanje.

+  Kanale trecih strana: potro3acke/dobavljacke sadrZaje za nase brendove.
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ULOGE | ODGOVORNOSTI

Tijelo/funkcija/pojedinci Uloge i odgovornosti

Izvr3ni odbor Odgovoran za odobrenje Politike.

Odjel za komercijalne poslove Grupacije (direktor za Vlasnik Politike koji je u potpunosti odgovoran Izvrsnom odboru za pitanja marketinske komunikacije u Grupaciji Carlsberg te za
komercijalne poslove) uredno rje3avanje bitnih rizika marketindke komunikacije i, prema potrebi, obavjestavanje Izvrinog odbora/Revizorskog
odbora/Nadzornog odbora o njima.

Direktor globalnog/lokalnog marketinga Odgovoran za primjenu i pridrzavanje odredbi ove Politike te za informiranje svih odgovarajucih zaposlenika o Politici i njezinim
zahtjevima.
Vlasnici lokalnih brendova Odgovorni za provjeru i potvrdu marketinskih materijala u odnosu na Politiku.

Lokalni pravni savjetnici i Odjel za korporativne  Odgovorni za provjeru marketinskih materijala u odnosu na zakonske zahtjeve/stavove dionika/industrijske norme.

poslove

Potpredsjednik Odjela za korporativne poslove Donosi konacnu zajednicku odluku u slucaju eskalacije.

Potpredsjednik Odjela za pravne poslove Donosi konacnu zajednicku odluku u slucaju eskalacije.

Grupacije

Uprava, zaposlenici i ugovorni radnici svih Odgovorni za pridrZzavanje odredbi ove Politike.

poslovnih subjekata Grupacije Carlsberg
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