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Szwedzki Urzad ds. Konsumentéw przyjat nastepujace ogolne
wytyczne. Niniejsze wytyczne odnosza sie do przepisow dotyczacych
prowadzenia dzialan marketingowych okreslonych w ustawie o grach
hazardowych (2018:1138) oraz w ustawie o marketingu (2008:486).

Sekcja 1. Przepisy wprowadzajace

1.1 Wstep

Ogolne wytyczne stanowia zalecenia dotyczace stosowania prawodawstwa i
wskazuja, w jaki sposéb kto§ moze lub powinien postepowa¢ w okreslonym
zakresie. Ogoélne wytyczne majg na celu uproszczenie interpretacji i
promowanie jednolitego stosowania, ale nie sa formalnie wigzace.

Og6lnym wytycznym towarzyszy memorandum decyzyjne zawierajace
m.in. komentarze do nich.

1.2 Zastosowanie

Niniejsze ogélne wytyczne dotycza stosowania zasad sprzedazy gier
konsumentom zawartych w ustawie o grach hazardowych (2018:1138),
zwanej dalej

ustawa o grach hazardowych.

Wytyczne te dotycza gier oferowanych w Szwecji, niezaleznie od tego,
czy gry sa udostepniane z innego kraju.

Gier hazardowych online, ktére nie sq przeznaczone na rynek szwedzki, nie
uznaje sie za oferowane w Szwecji.

1.3 Definicje i pojecia

Gry oznaczaja loterie, zaklady, systemy kombinowane i systemy
piramidowe;




! Zob. dyrektywa (UE) 2015/1535 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 9 wrzesnia 2015 r.
ustanawiajaca procedure udzielania informacji w dziedzinie przepiséw technicznych.



Gry on-line oznaczajq gry, ktére sa $wiadczone przy uzyciu
elektronicznych srodkéw komunikacji i sa grane przez gracza lub kilku
graczy i podmiot oferujacy gre;

Premia oznacza znizke lub podobny bodziec finansowy, ktory jest
bezposrednio zwiazany z gra;

Marketing oznacza reklame i inne Srodki w

ramach dziatalno$ci gospodarczej, ktérych celem jest promowanie
sprzedazy i dostepu do wyrobéw, w tym dziatania, zaniechania lub inne
srodki badz zachowania przedsiebiorcy przed sprzedaza lub dostawa
wyrobow do konsumentéw lub przedsiebiorcow, w trakcie sprzedazy lub
dostawy lub po sprzedazy i dostawie;

Komunikacja handlowa oznacza do celéw niniejszej porady kazda forme
komunikacji handlowej przeznaczonej do promowania, bezposrednio lub
posrednio, gier dostarczanych przez licencjobiorce.

Sekcja 2. Wymog umiarkowanego wprowadzania do obrotu

2.1 Marketing gier bedzie umiarkowany

Zgodnie z rozdzialem 15, sekcja 1 ustawy o grach hazardowych, przy
wprowadzaniu gier na rynek dla konsumentéw nalezy przestrzega¢ umiaru.

Zalecenia ogdlne
W celu ustalenia, czy Srodek marketingowy jest zgodny z wymogiem
umiarkowania, nalezy dokona¢ ogdlnej oceny.

Wymoég umiarkowania ma zastosowanie do wszelkiej sprzedazy gier
objetych zakresem sekcji 1.2 i obejmuje zaréwno

sama prezentacje, treSci marketingowe oraz to, w jaki sposéb
marketing zostat zaprojektowany na wybranym no$niku.

Wprowadzanie gier do obrotu w miejscach, w ktérych konsumenci
zazwyczaj nie spodziewajq sie takiego wprowadzania do obrotu lub w
ktdrych takie wprowadzanie do obrotu nie powinno mie¢ miejsca, mozna

uznac za nieumiarkowane samo w sobie - zob. w szczegolnosci sekcje 2.3 i
2.4,

2.2 Projekt marketingu

2.2.1 Marketing, ktory jest inwazyjny i moze przyciggnqc¢ szczegélnq uwage

Zalecenia ogdlne



Marketing gier nie moze by¢ inwazyjny ani ukierunkowany na przycigganie
szczegblnej uwagi. Marketing, ktdry dzieki swojej konstrukcji przyciaga
szczeg6lng uwage, nie powinien by¢ dozwolony.

2.2.1.1 W szczegdlnosci w odniesieniu do szans na

uzyskanie

zalecen ogdlnych

Marketing gier nie moze by¢ zaprojektowany w taki sposéb, aby stwarza¢ wrazenie, ze
szanse na wygranie sa wieksze niz sg. Przykladami takiego marketingu

mogg by¢ twierdzenia, ktére wywotujg u konsumenta wrazenie, ze tatwo

jest wygra¢ duze sumy pieniedzy, lub twierdzenia, ze mozna szybko

wygrac.

Marketing nie powinien by¢ zaprojektowany ani prezentowany w sposb
sprawiajacy wrazenie, ze konsument ma gwarancje wygrania lub ze w
zasadzie nie mozna nie wygrac.

2.2.1.2 W szczegdlnosci w odniesieniu do projektow

technicznych i graficznych

Za wzory techniczne, ktérych konsument nie moze racjonalnie unikna¢, uwaza sie wzory
inwazyjne i niezgodne z wymogiem umiarkowania. Przyktady

takich projektéw technicznych moga by¢ wyskakujace okienka i reklamy,

ktére przejmuja caty ekran lub w inny spos6b moga by¢ uznawane za

inwazyjne.

Wzory techniczne zawierajace, na przyktad, pulsujace lub migajace
elementy, ktore zwracaja szczegdlng uwage, mogg zosta¢ uznane za
inwazyjne i niezgodne z wymogiem moderacji.

2.2.1.3 W szczegdlnosci w sprawie udziatu znanych oséb w marketingu gier

Wytyczne ogdlne

V\k‘l) przypadku gdy dobrze znane osoby odnoszace sukcesy sa wykorzystywane do wprowadzania do
obrotu

gry, marketing nie powinien by¢ zaprojektowany w taki sposéb, aby

stwarza wrazenie, ze hazard przyczynit sie do sukcesu lub renomy danej

osoby.

Marketing nie powinien réwniez stwarza¢ wrazenia, ze gry hazardowe moga prowadzi¢ do
takiego sukcesu lub reputacji dla innych graczy.

2.2.2 Marketing zachecajqcy

Wytyczne ogdlne

Marketing gier nie powinien zawiera¢ komunikatéw zachecajacych, ktére
moga namawia¢ lub wptywaé na konsumenta do podjecia nieprzemyslanej
decyzji o rozpoczeciu gry.

Marketing, ktéry, niezaleznie od jego tresci, ze wzgledu na jego lokalizacje, prezentacje lub inny
szczegblny wzor, moze by¢ uznany za namawiajacy do gier hazardowych i nie powinien by¢ uwazany
za zgodny z

wymogiem umiarkowania.



2.2.2.1 Dokladne i zréwnowazone wprowadzanie do obrotu

Wytyczne ogdlne

Marketing gier powinien by¢ obiektywny i zrownowazony pod wzgledem
projektu i treSci. Marketing nie powinien by¢ zaprojektowany w sposab,
ktéry sprawia, ze gra wydaje sie wolna od ryzyka.

Nie powinien obejmowa¢ twierdzen, zZe nie jest wymagany zaden wysitek
w przypadku, gdy wymagane jest Swiadczenie wzajemne ze strony
konsumenta, na przyktad ze konsument musi uiéci¢ sktadke, aby wziac¢
udzial w grze.

Nie powinien stwarza¢ wrazenia, ze hazard moze by¢ rozwiazaniem
problemoéw spotecznych lub gospodarczych. Przyktadami takiego marketingu
mogg by¢ stwierdzenia sugerujace, ze hazard jest alternatywa dla
zatrudnienia, dochodu lub rozwigzaniem probleméw spotecznych, takich jak
samotno$¢ lub

znudzenie.

2.3 Zakaz prowadzenia dzialan marketingowych skierowanych do dzieci i mlodziezy

Zgodnie z rozdziatem 15, sekcja 1 pkt 2 ustawy o grach hazardowych,
zakazuje sie kierowania oferty gier szczegélnie do oséb, ktére nie
ukonczylty 18. roku zycia.

Wytyczne ogdlne

Zakaz powinien obejmowac z jednej strony marketing, ktéry jest celowo

lub wyraznie skierowany bezposrednio do dzieci i mlodziezy, a z drugiej

strony marketing, ktéry ze wzgledu na swoéj charakter sprawia, ze dzieci i
miodziez moga zwracaé na niego szczegdlna uwage i na ktory marketing
moze mie¢ wplyw.

W celu ustalenia, czy dany srodek marketingowy moze by¢ uwazany za
skierowany konkretnie do dzieci i mlodziezy, nalezy przeprowadzi¢ jego
0g0blna ocene. Nalezy unika¢ symboli i zjawisk, ktére w sposéb
uzasadniony moga by¢ zwiazane z dzie¢mi i mtodzieza lub by¢ dla nich
szczegOlnie atrakcyjne. Wybér kanatu marketingowego, znakéw, koloréw,
obrazéw, ukladu graficznego i muzyki moze by¢ takimi czynnikami, ktdre
mozna uwzgledni¢ podczas oceny.

Marketing nie powinien by¢ prezentowany w taki sposéb, aby
wykorzystywac brak doswiadczenia i brak wiedzy dzieci i mlodziezy. Nie
powinien by¢ réwniez prezentowany w taki sposob, aby stwarza¢ wrazenie,
ze gry hazardowe sa dowodem na dorostos¢.

2.3.1 Szczegolowe informacje na temat marketingu w miejscach przeznaczonych dla dzieci i
miodziezy

Wytyczne ogdlne

Marketing gier w miejscach, zaréwno cyfrowych, jak i fizycznych, ktére sq
przeznaczone przede wszystkim dla dzieci i mlodziezy, jest niedozwolony.
Przykladami przestrzeni cyfrowych sg fora internetowe, konta i grupy w
mediach spotecznosciowych, podcasty i programy telewizyjne.



Zob. réwniez sekcja 2.4 pkt 2 w sprawie reklamy zewnetrznej w miejscach
przeznaczonych specjalnie dla dzieci i mtodziezy.

2.3.2 Reklama przedstawiajqca dzieci i mlodziez

Wytyczne ogdlne

Wizerunki dzieci i mlodziezy w zwiazku z marketingiem gier powinny
pojawiac sie tylko wtedy, gdy celem obrazéw jest opisanie celu
niekomercyjnego, do ktérego przyczynia sie dana dziatalnos¢, oraz gdy
marketing w inny sposéb spelnia wymaég moderacji.

2.3.3 Sponsorowanie i produkty przeznaczone dla dzieci i mlodziezy

Rozdziat 15, sekcja 5 ustawy o grach hazardowych stanowi, ze w przypadku uméw sponsorskich
licencjobiorca jest obowigzany zapewni¢, aby jego logo oraz nazwy

produktéw hazardowych lub ustug w zakresie gier hazardowych nie byly

umieszczane na produktach przeznaczonych do stosowania przez osoby

ponizej 18 roku zycia.

Wytyczne ogdlne

Logo licencjobiorcéw oraz nazwy produktéw lub ustug w zakresie gier
hazardowych nie powinny pojawiac sie w kontekstach i zgromadzeniach
skierowanych konkretnie do dzieci i mtodziezy.

2.4 W szczegolnosci dotyczy to reklamy zewnetrznej

Wytyczne ogdlne

Reklama gier na wolnym powietrzu jest zasadniczo dozwolona, pod
warunkiem ze spelnia ona wymog moderowania. Aby ustali¢, czy reklama
zewnetrzna jest zgodna z wymogiem moderacji, nalezy przeprowadzi¢
ogoblng ocene.

Reklama gier na zewnatrz nie moze odbywac sie w miejscach
przeznaczonych specjalnie dla dzieci i mlodziezy. Zob. réwniez pkt 2.3
dotyczacy zakazu marketingu

skierowanego w szczegdlnosci do dzieci i miodziezy.

Sekcja 3. Reklama bezposrednia
3.1 Zakaz reklamy bezposredniej skierowanej do wykluczonych graczy

Zgodnie z rozdzialem 15 sekcja 2 ustawy o grach hazardowych marketing
nie moze by¢ skierowany bezposrednio do konsumentéw, ktérzy
zdecydowali sie na samodzielne wykluczenie sie z gier hazardowych. W
przypadku gdy konsument zamknat swoje konto hazardowe u
licencjobiorcy, licencjobiorca moze kierowa¢ marketingu bezposrednio do
konsumenta tylko wtedy, gdy taki konsument

aktywnie go zaaprobowal w zwigzku z rozwigzaniem umowy.



Wytyczne ogdlne

Zakaz powinien obejmowac¢ wszystkie rodzaje reklamy bezposredniej i
powinien mie¢ zastosowanie niezaleznie od tego, czy konsument
wykluczyt sie z korzystania z gier hazardowych w rejestrze
samowykluczajacym, czy bezposrednio u licencjobiorcy.

Sekcja 4. Obowiazek przekazywania informacji

Zgodnie z rozdziatem 15, sekcja 3 ustawy o grach hazardowych, informacje
handlowe dotyczace gier musza zawiera¢ jasne informacje na temat
minimalnego wieku uprawniajacego do gry.

W obiektach, w ktérych odbywaja sie gry hazardowe, oraz w kontekscie
komunikatéw handlowych dotyczacych gier hazardowych — z wyjatkiem
takich komunikatéw za posrednictwem radia — licencjobiorcy zapewniaja
podanie danych kontaktowych réwniez organizacji dostarczajacej informacje
i wsparcie w zakresie problematycznego hazardu.

4.1 Wymagania dotyczace wyraznych informacji

Wytyczne ogdlne

W kontekscie informacji handlowych dotyczacych gier licencjobiorca
zapewnia, aby informacje na temat granicy wieku dla gry oraz dane
kontaktowe organizacji wspierajacej zostaty przedstawione
konsumentowi w jasny sposéb.

Informacja o limicie wieku oraz dane kontaktowe organizacji wspierajacej
muszg by¢ wyraznie wskazane w informacji handlowej. Informacje te nie
powinny by¢ umieszczane w taki sposéb, aby stwarzaly ryzyko wtopienia sie
w tlo, byly napisane trudnym do odczytania lub matym tekstem, ani
przedstawiane w jakikolwiek inny sposéb, ktory utrudnia konsumentowi
dostep do nich.

4.1.1 W szczegolnosci dane kontaktowe organizacji wspierajqcej

Wytyczne ogdlne

Aby spelni¢ wymoég w zakresie informacji, nie nalezy uznawac, ze
wystarczy po prostu poda¢ nazwe organizacji wspierajacej. Nalezy réwniez
poda¢ dodatkowe informacje kontaktowe, takie jak adres internetowy, adres
e-mail lub numer telefonu.

Sekcja 5. Oferty premiowe

Oproécz szczegotowych wskazowek zawartych w niniejszej sekcji, sekcje 2,
3 i 4 maja rowniez zastosowanie do marketingu ofert premiowych.

Termin bonus lub premia jest zdefiniowany w sekcji 1.3 i jest zgodny z definicjq zawarta w ustawie o
grach hazardowych.

Wytyczne ogdlne
Ustalenie, czy dana oferta stanowi oferte premiowa
w rozumieniu ustawy o grach hazardowych, nalezy dokonac jej og6lnej



oceny. Oferta moze by¢ uznana za oferte premiowa, nawet jesli termin
»premia” nie jest wyraznie wymieniony w marketingu. Warunki dotyczace
wszystkich ofert premiowych

Zgodnie z rozdziatem 11, sekcja 6 rozporzadzenia w sprawie gier

hazardowych (2018:1475), oferujac premie, licencjobiorca musi w jasny i
zrozumialty sposéb w momencie sktadania oferty oraz w momencie

korzystania z oferty przez gracza,

poinformowac¢ gracza o zasadach i warunkach majacych zastosowanie do oferty.

5.1.1 Umieszczanie i przedstawianie wszystkich warunkow
ofert premiowych

Wytyczne ogdlne

Reklamujac oferte premiowa, licencjobiorca powinien da¢ konsumentowi
mozliwo$¢ wyraznego zapoznania sie z warunkami oferty. Jesli oferta
premiowa jest oferowana w Internecie,

wszystkie jej warunki powinny by¢ prezentowane w odleglosci nie
wiekszej niz jedno klikniecie od ogloszenia.

Warunki oferty premiowej powinny by¢ przedstawione w jasny i wyrazny
sposob oraz oddzielone od innych warunkéw licencjobiorcy. Odniesienie do
strony gtéwnej licencjobiorcy nie mozna uzna¢ za wystarczajace.

5.1.2 Przed skorzystaniem z ofert premiowych

Wytyczne ogdlne

Oprocz tego, co okre§lono w pkt 5.1.1 przed skorzystaniem z oferty przez
konsumenta, licencjobiorca powinien réwniez wyraznie przedstawic¢
warunki oferty.

Oferta premiowa nie powinna by¢ skonstruowana w taki sposob, aby
konsument by} sktonny przyjac ja bez uprzedniego zapoznania sie z
warunkami. Na przyklad nie powinny istnie¢ widoczne cechy, ktére
umozliwialyby konsumentowi bezposrednie przyjecie oferty.

5.2 Szczegodlnie wazne warunki ofert premiowych

Wytyczne ogdlne

Warunki dotyczace wymogéw dotyczacych obrotu, wymogéw dotyczacych
interwencji i termindw nalezy uznac za szczegOlnie wazne dla konsumenta.
Warunek, ze w stosownych przypadkach oferte mogg otrzymac tylko nowi

gracze, nalezy réwniez uzna¢ za szczeg6lnie istotny dla

konsumenta.

5.2.1 Lokalizacja i prezentacja szczegdlnie istotnych warunkow
ofert premiowych

Wytyczne ogdlne

Szczegdlnie wazne warunki powinny by¢ wyraznie przedstawione w
poczatkowej reklamie, w ktdrej oferta premiowa jest wprowadzana do
obrotu. Warunki nie powinny



by¢ umieszczane ani prezentowane w sposéb utrudniajacy konsumentowi
ich ogladanie, na przyktad w ukrytych zaktadkach.

Sekcja 6. W szczegolnosci przy rejestracji

Zgodnie z rozdziatem 12 sekcja 1 ustawy o grach hazardowych posiadacz
zezwolenia musi zarejestrowac kazdego, kto chce uczestniczy¢ w grach
hazardowych. Zgodnie z rozdziatem 13, sekcja 1 tej samej ustawy,
licencjobiorca posiadajacy licencje na gry hazardowe online musi otworzy¢
konto hazardowe dla kazdego zarejestrowanego gracza.

6.1 Marketing w zwiazku z procesem rejestracji

Wytyczne ogdlne

Marketingu zawierajacego komunikaty perswazyjne i kuszace dotyczace
kontynuowania rejestracji, ktéra konsument zdecydowat sie anulowac, nie
nalezy uznawac¢ za zgodny z wymogiem moderacji.

6.2 Twierdzenia, Ze rejestracja nie jest wymagana

Wytyczne ogdlne

Licencjobiorcy, ktérzy podlegaja wymogowi rejestracji, nie moga uzywac
w swojej dziatalnosci handlowej oswiadczen, ktore moga wywotac

u konsumenta wrazenie, ze nie jest potrzebne zadne konto rejestracyjne ani
konto gracza.

Niniejsze wytyczne og6lne wchodzg w zycie Wybierz tutaj date.

CECILIA TISELL
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