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Szwedzki Urzad ds. Konsumentow przyjeta nastepujace ogélne wytyczne.
Niniejsze wytyczne odnosza sie do przepiséw dotyczacych prowadzenia
dziatan marketingowych okreslonych w ustawie o alkoholu (2010:1622)
oraz w ustawie o marketingu (2008:486).

Sekcja 1 Przepisy wstepne
1.1 Wprowadzenie

Ogolne wytyczne stanowig zalecenia dotyczace stosowania
prawodawstwa i wskazujg, w jaki sposéb kto$ moze lub powinien
postepowac w okre$lonym zakresie. Ogélne wytyczne maja na celu
promowanie jednolitego stosowania danego aktu prawnego oraz
zachecanie do opracowania praktyk. Nie sg one jednak formalnie wiagzace
wobec 0s6b, do ktérych skierowane sa te wytyczne.

Ogd6lnym wytycznym towarzyszy memorandum decyzyjne zawierajace
m.in. komentarze do ogdlnych wytycznych.

1.2 Zastosowanie

Niniejsze ogdlne wytyczne dotycza stosowania przepiséw na temat
prowadzenia dziatan marketingowych skierowanych do konsumentéw
napojéw alkoholowych i preparatéw podobnych do napojow
alkoholowych okreslonych w ustawie o alkoholu (2010:1622), zwanej
dalej ,,ustawq o alkoholu”.

Ogodlna zasada jest taka, Ze przepisy te majq zastosowanie, gdy
prowadzenie dziatai marketingowych wpltywa na rynek szwedzki lub jest
skierowane na ten rynek. Ogolng ocene mozna przeprowadzac
indywidualnie dla kazdego przypadku, jezeli na przyktad uzyte atrybuty
jezykowe, walutowe i inne atrybuty krajowe maja zastosowanie w danej
sytuacji.

! Zob. dyrektywa (UE) 2015/1535 Parlamentu Europejskiego i Rady z
dnia 9

wrzesnia 2015 r. ustanawiajgaca procedure udzielania informacji w
dziedzinie

przepis6w technicznych oraz zasad dotyczacych ushug spoteczenstwa
informacyjnego.



Niniejsze ogdlne wytyczne nie obejmuja programéw telewizyjnych i
stron internetowych itp., ktére zgodnie z ustawa o radiu i telewizji
(2010:696) oraz ustawa (2002:562) o handlu elektronicznym i innych
ustugach spoleczenstwa informacyjnego nie podlegaja prawu
szwedzkiemu.

Zgodnie z wymienionymi ustawami szwedzkie prawo moze by¢
stosowane do prowadzenia dziatan marketingowych skierowanych do
innych panstw cztonkowskich przez podmioty majace siedzibe w
Szwecji.

1.3 Definicje i pojecia

Napoje alkoholowe oznaczaja napoje o zawartosci alkoholu
przekraczajacej 2,25 % objetosci.

Lekkie napoje oznaczaja napoje bezalkoholowe lub o zawartosci alkoholu
nieprzekraczajacej 2,25 % objetosci.

Preparaty podobne do napojéw alkoholowych oznaczaja preparaty
zawierajace alkohol, ktére z punktu widzenia spozycia sa rbwnowazne
napojom alkoholowym lub w inny spos6b mozna przyjaé, ze beda
uzywane jako $rodki odurzajace.

Prowadzenie dziatan marketingowych obejmuje reklame i inne Srodki
stosowane 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 przedsiebiorcéw, w
trakcie sprzedazy lub dostawy lub po sprzedazy i dostawie.

Termin reklama handlowa jest pojeciem wezszym niz marketing i
reklama. Aby komunikat még} zosta¢ uznany za reklame handlowa, musi
mie¢ na celu promocje sprzedazy i mie¢ czysto komercyjny zwiazek z
przedmiotem, co oznacza, ze musi odnosi¢ sie do dziatalnosci
gospodarczej przedsiebiorcy — na przyktad do produktu dostarczanego w
tym przypadku. Ocena tego, co stanowi reklame handlowa, moze by¢
dokonywana indywidualnie dla kazdego przypadku, z uwzglednieniem
projektu, prezentacji, a w szczeg6lnosci tresci (na przyklad na stronie
internetowej).

Reklama bezposrednia — do celéw niniejszych ogélnych wytycznych
oznacza ona reklame pocztowa, telemarketing lub inne dziatania
marketingowe skierowane bezposrednio do indywidualnego konsumenta,
w tym dzialania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych.

Reklama na $wiezym powietrzu — do celéw niniejszych ogélnych
wytycznych oznacza ona prowadzenie dziatan marketingowych w
miejscach, do ktérych dostep ma spoteczenstwo, na przyklad w
przestrzeni publicznej lub w jej poblizu, w publicznych $rodkach
komunikacji, w poczekalniach lub podobnych $rodkach transportu
publicznego, w publicznych obiektach sportowych, w kinach lub
podobnych miejscach.

Sekcja 2 Wymogi dotyczace szczegolnego umiaru

2.1 Ogolne informacje na temat wymogu szczegolnego umiaru



Ustawa o alkoholu wymaga przestrzegania zasady szczegdlnego umiaru
we wszystkich dziataniach marketingowych skierowanych do
konsumentéw napojéw alkoholowych lub preparatéw podobnych do
napojow alkoholowych. Zabronione sa reklamy lub inne $rodki
marketingowe, ktdre sa natretne, natarczywe lub zachecajace do
spozywania alkoholu.

Ogolne wytyczne

Wymog szczegblnego umiaru obejmuje wszystkie dzialania
marketingowe skierowane do konsumentéw i obejmuje wszystkie aspekty
marketingu, takie jak tre$¢ i projekt reklamy, konkretne praktyki
marketingowe oraz wybor Srodkéw reklamowych (w tym opakowan i
etykiet).

Prowadzenie dzialann marketingowych powinno ogranicza¢ sie do
istotnych faktéw dotyczacych produktu i jego wlasciwosci,
przedstawianych w sposéb mozliwie obiektywny i bez jakichkolwiek
nieistotnych elementéw niezwigzanych z napojem alkoholowym lub
preparatem podobnym do napoju alkoholowego. Prowadzenie dziatan
marketingowych powinno unika¢ nawigzywania do emocji lub nastrojow.

2.2 Zakaz prowadzenia dzialan marketingowych skierowanych do
dzieci i mlodziezy

Ustawa o alkoholu zakazuje prowadzenia dziatan marketingowych
specjalnie ukierunkowanych lub przedstawiajacych dzieci lub mlodziez
ponizej 25. roku zycia.

Ogolne wytyczne

Nalezy unika¢ symboli lub zjawisk, ktére mogg by¢ powiazane lub
atrakcyjne dla dzieci lub mtodziezy, takich jak okreslone srodowiska,
muzyka, gry i postacie.

W celu ustalenia, czy dany Srodek marketingowy jest uwazany za
skierowany konkretnie do dzieci lub mtodziezy, nalezy przeprowadzié¢
0go6lna ocene. Nalezy wzia¢ pod uwage zar6wno sama reprezentacje,
produkt, o ktérym mowa, jak i kontekst, w ktérym odbywa sie dziatalnosé¢
marketingowa.

Wprowadzanie do obrotu napojéw alkoholowych lub preparatow
podobnych do napojow alkoholowych, ktére nie stanowig jedynie biernej
sprzedazy takich napojow lub preparatéw, powinno odbywac sie
wylacznie na imprezach, takich jak festiwale, na ktérych oczekuje sie, ze
grupa docelowa lub co najmniej 70 % uczestnikéw bedzie mie¢ wiecej
niz 25 lat.

Zob. réwniez pkt 4.2 i pkt 4.3 dotyczace stron internetowych itp.
zawierajacych reklame alkoholu.

2.3 Zakaz prowadzenia dzialan marketingowych zachecajacych do
spozywania

Ogolne wytyczne

Przekonujace lub szczeg6lnie aktywne dzialania marketingowe sq
uwazane za zachecajace do spozywania alkoholu i z tego wzgledu sa
zabronione.



Dzialania promocyjne w postaci prezentow, konkurséw, rabatéw itp. s
réwniez uwazane za zachecanie do spozywania alkoholu; zob. pkt 6.4.

Przekonujace lub szczegélnie aktywne dzialania marketingowe obejmuja:
zachety do zakupu i stwierdzenia, takie jak ,,sprobuj teraz”, ,,Szybko!
Zamow teraz” lub ,,Obowiqzkowa pozycja na weekend” i podobne
sformutowania.

Inne nieobiektywne informacje i nieistotne elementy dziatan
marketingowych moga by¢ rowniez uznane za zachecajace do
spozywania, a tym samym za niezgodne z wymogiem zachowania
szczegblnego umiaru. Zob. w szczeg6lnosci pkt 2.6 dotyczacy
przedstawiania produktow w tekscie.

2.4 Zakaz natretnych i natarczywych dzialan marketingowych

Ogolne wytyczne

Komunikacja marketingowa nie powinna przycigga¢ szczeg6lnej uwagi.
Szczegdtowosé, typografia, uktad, rozmiar i miejsce dziatania
marketingowego ocenia sie w $wietle wymogu zachowania umiaru.

Dziatanie marketingowe, ktéry jest dominujacym elementem w
Srodowisku, takie jak przyciagajacy wzrok plakat lub obszerna wystawa
produktu, jest zabronione.

Dziatanie marketingowe nie moze by¢ prowadzone w sposéb, ktéry
mozna uznac za natretny i/lub natarczywy. Zob. pkt 4.5 dotyczacy
niektérych reklam na stronach internetowych oraz pkt 6.1 dotyczacy
reklamy bezposredniej.

2.5 Konkretne sytuacje i konteksty

Ogolne wytyczne

Dziatania marketingowe dotyczace napojéw alkoholowych lub
preparatéw podobnych do napojéw alkoholowych nie powinny by¢
zwigzane z przemoca, bronig lub narkotykami ani z sytuacjami, w
ktérych, zgodnie z ogblnie przyjetym pogladem, spozywanie alkoholu nie
powinno mie¢ miejsca, np. w przypadku prowadzenia pojazdow,
uprawiania sportu, ciazy, szkoty lub pracy. Dotyczy to zaréwno
projektowania dziatan marketingowych, jak i kontekstu, w ktérym takie
dziatania sg prowadzone.

Dziatania marketingowe nie powinny sugerowac ani sprawia¢ wrazenia,
ze spozywanie alkoholu zwieksza zdolnosci fizyczne lub umystowe,
promuje edukacje lub sukces spoteczny, seksualny i zawodowy, ani
rozwigzuje problemy, takie jak samotnos$¢ lub nuda.

Spozycie alkoholu, napojow alkoholowych lub preparatéw podobnych do
napojow alkoholowych nie powinno by¢ reprezentowane w ramach
dziatan marketingowych jako szczeg6lnie wazne w okresach
$wiatecznych lub sezonowych.

2.6 Szczegolowe informacje na temat przedstawiania produktow w
tekscie

Ogolne wytyczne



Przedstawienie produktéw w teksScie musi spelnia¢ wymég zachowania
szczegblnego umiaru zgodnie z ustawa o alkoholu. Tekst powinien
skupiac sie na dostarczeniu informacji o produkcie, na przyktad poprzez
wskazanie jego pochodzenia, surowcow, cech, zastosowania lub opisu
smaku.

Oceny wartoSciujace, ktére sa zbedne do obiektywnego przedstawienia
istotnych faktéw dotyczacych produktu, sa niezgodne z wymogiem
zachowania szczeg6lnego umiaru.

Oceny i nagrody wskazane w inny sposob niz w formie tekstowej moga
by¢ zgodne z wymogiem zachowania szczegélnego umiaru w zaleznosci
miedzy innymi od charakteru oceny lub nagrody oraz sposobu ich
przedstawienia.

2.7 Szczegélowe informacje na temat przedstawiania produktu w
postaci graficznej

Przedstawianie produktu w postaci graficznej w reklamach handlowych
moze, zgodnie z ustawa o alkoholu, obejmowac jedynie przedstawienie:

1. produktu lub surowcéw wchodzacych w sktad produktu;
2. pojedynczego opakowania; lub
3. znaki towarowe lub podobne oznaczenia.

Ogolne wytyczne

Powyzsza zasada (,,reguta dotyczaca postaci graficznej”) ma
zastosowanie do reklam handlowych we wszystkich mediach, z
uwzglednieniem ruchomych prezentacji graficznych.

Jako punkt wyjscia, reguta dotyczaca postaci graficznej ma charakter
wyczerpujacy i oznacza, ze obrazy w reklamie komercyjnej moga jedynie
odtwarzac to, 0 czym mowa w przepisie.

Wiecej informacji na temat koncepcji reklamy handlowej mozna znalez¢é
w pkt 1.3 i pkt 4.6.

2.8 Opakowania i etykiety

Ogolne wytyczne

Przedstawianie produktu w postaci graficznej, ktéra nie stanowi reklam
handlowych, na przykiad na opakowaniu lub etykiecie, moze zawierac
tre$ci inne niz okreslone w regule dotyczacej postaci graficznej, pod
warunkiem ze postac graficzna spetnia wymog zachowania szczegdlnego
umiaru.

W szczeg6lnosci przy projektowaniu opakowan i etykiet nalezy
uwzgledni¢ tres¢ pkt 2.1-2.6.

Sekcja 3 Prowadzenie dzialan marketingowych w czasopismach itp.

Ustawa o alkoholu ustanawia przepisy szczegélne dotyczace reklam
handlowych w czasopismach lub innych publikacjach, do ktérych stosuje
sie przepisy dot. wolnosci prasy i ktére pod wzgledem ustalen
dotyczacych publikacji sa poréwnywalne z czasopismami (,,reklama
prasowa”).

Ogolne wytyczne



Wiecej informacji na temat koncepcji reklamy handlowej znajduje sie w
pkt. 1.3.

3.1 Zakaz niektérych reklam prasowych

Ustawa o alkoholu zakazuje uzywania reklam prasowych w celu
prowadzenia dzialan marketingowych napojéw alkoholowych
zawierajacych ponad 15 % alkoholu pod wzgledem objetosci.

Publikacje udostepniane wytacznie w punkcie sprzedazy napojow
alkoholowych o zawartosci alkoholu przekraczajacej 15 % pod wzgledem
objetosci moga jednak zawiera¢ reklamy prasowe dotyczace takich
napojéw.

Ogolne wytyczne

Publikacje, ktére sa dostepne wylacznie w punkcie sprzedazy detalicznej
napojow alkoholowych, powinny by¢ réwniez dopuszczone do przestania
konsumentowi po wyraznym zaméwieniu ich przez konsumenta.
Zamoéwienie powinno wskazywac, ze konsument jest Swiadomy, ze
publikacja zawiera takie reklamy prasowe.

3.2 Wymagania dotyczace dopuszczalnych reklam prasowych

Ustawa o alkoholu wymaga, aby reklama napoju alkoholowego lub
preparatu podobnego do napoju alkoholowego w prasie nie moze by¢
wieksza niz 2100 milimetréw kolumnowych (format tabloidu). Reklama
musi wyraznie wskazywac zawarto$¢ alkoholu w reklamowanym napoju
lub preparacie, jednak nie moze przedstawia¢ wysokiej zawartosci
alkoholu jako cechy pozytywnej.

Ustawa o alkoholu stanowi, ze taka reklama nie moze by¢ réwniez
sprzeczna z dobra praktyka w kontekscie, w ktérym ma miejsce. Metoda
stosowana w reklamie nie moze mie¢ nieodpowiedniego charakteru w
stosunku do konsumenta. Reklama nie moze zawiera¢ nieprawdziwych
lub wprowadzajacych w blad informacji o alkoholu, spozyciu alkoholu,
jego skutkach lub innych cechach charakterystycznych.

Ogolne wytyczne
Wiecej informacji na temat tekstu i projektu postaci graficznej mozna
znalez¢ w szczegblnosci w pkt 2.6 i pkt 2.7.

3.3 Wymog dotyczacy tekstu informacyjnego

Ustawa o alkoholu wymaga, aby tekst informacyjny dotyczacy
szkodliwego wptywu alkoholu byt drukowany w reklamie prasowej
napojéw alkoholowych i preparatéw podobnych do napojow
alkoholowych. Tres¢, ktora nalezy zastosowac, i jej wzér okreslono w
rozporzadzeniu w sprawie alkoholu (2010:1636).

Ogélne wytyczne
Wiecej informacji na temat reklam na niektérych stronach internetowych
znajduje sie w pkt 4.5 (,,wydania internetowe”).

Sekcja 4 Internetowe dzialania marketingowe

4.1 Ogolne informacje na temat internetowych dzialan
marketingowych



Ogolne wytyczne

W przypadku internetowych dziatann marketingowych nalezy uwzglednic¢
sekcje 2 zar6wno pod wzgledem projektu technicznego, jak i tresci
dziatania marketingowego. Internetowe dzialania marketingowe
oznaczaja rowniez dziatania w mediach spotecznosciowych, w
aplikacjach itp.

4.2 Strony internetowe itp. zawierajace reklame alkoholu

Ogolne wytyczne

Prowadzenie dzialan marketingowych napojow alkoholowych lub
preparatow podobnych do napojéw alkoholowych powinno odbywac sie
wylacznie na stronach internetowych, w tym w aplikacjach i kontach w
mediach spoteczno$ciowych, na ktérych docelowa grupa odbiorcéw lub
co najmniej 70 % odwiedzajacych to osoby powyzej 25. roku zycia.

Dzialania marketingowe, ktére prowadza do innych stron zawierajacych
reklame alkoholowa sa dozwolone wylacznie na takich stronach
internetowych itp.

Korzystajac z réznych sieci reklamowych i tym podobnych,
reklamodawca nie moze unikna¢ odpowiedzialno$ci w przypadku, gdy
dzialanie marketingowe prowadzi do stron innych niz wymienione
powyzej.

4.3 Weryfikacja wieku itp.

Ogélne wytyczne

W przypadku stron internetowych, ktére sprzedaja, posrednicza lub maja
na celu przede wszystkim sprzedaz napojow alkoholowych lub
preparatéw podobnych do napojéw alkoholowych, na stronie gtéwnej
strony internetowej nalezy wyraznie stwierdzi¢, ze zawiera ona reklame
napojéw alkoholowych lub preparatéw podobnych do napojow
alkoholowych.

Na stronie internetowej nalezy réwniez wyraznie okre$li¢ limit wiekowy
majacy zastosowanie do zakupu sprzedawanych napojéw lub preparatéw.

Wiek odwiedzajacego nalezy sprawdzi¢, zanim odwiedzajacy bedzie
moglt uzyskac dostep do tresci strony internetowej. Weryfikacja wieku
powinna by¢ przeprowadzana przy uzyciu najodpowiedniejszej dostepnej
technologii.

4.4 Strony internetowe sprzedawcéw detalicznych zywnoSci

Ogolne wytyczne

Punkty 4.2 i 4.3 nie maja zastosowania do stron internetowych
sprzedawcow detalicznych zywnosci, ktére oprécz dziatan
marketingowych produktéw spozywczych prowadza dzialania
marketingowe w przypadku produktu o mocy piwa folkol (o zawarto$ci
alkoholu wiekszej niz 2,25 % pod wzgledem objetosci, jednak nie
przekraczajacej 3,5 %).

4.5 Szczegolowe informacje na temat niektérych reklam na stronach
internetowych itp.

Ogolne wytyczne



Reklamy przeznaczone do przyciagania szczegblnej uwagi, takie jak
reklamy w wyskakujacych okienkach i reklamy zajmujace ekran sa
zabronione.

Reklamy, ktére nalezy uznac¢ za uzupetnienie czasopisma w rozumieniu
przepiséw dot. wolnosci prasy (,,wydanie internetowe”), powinny by¢
opracowywane zgodnie z przepisami dotyczacymi reklam prasowych;
zob. sekcja 3.

4.6 Szczegolowe informacje na temat prowadzenia dzialan
marketingowych w mediach spotecznosciowych

Ogélne wytyczne

Publikacje w mediach spotecznos$ciowych, publikowane w celach
handlowych przez przedsiebiorce lub w imieniu przedsiebiorcy i
odnoszace sie do produktéw lub dzialalnosci przedsiebiorcy, wskazuja, ze
publikacja taka stanowi reklame handlowa.

Jesli taka publikacja w postaci tekstowej lub graficznej, lub za
posrednictwem, na przyklad, linkéw lub znacznikéw, odnosi sie do
napojéw alkoholowych lub preparatéw podobnych do napojow
alkoholowych, publikacja jest zwykle uznawana za dziatanie
marketingowe danego produktu. Wiecej informacji na temat pojecia
reklamy handlowej znajduje sie w pkt 1.3.

Reklamy handlowe w postaci publikacji w mediach spoteczno$ciowych,
oprécz przestrzegania ogélnych zasad okre$lonych w ustawie o
marketingu (2008:486) dotyczacych m.in. identyfikacji reklam, musza
by¢ zgodne z wymogiem zachowania szczegélnego umiaru i regula
dotyczaca postaci graficznej (zob. sekcja 2).

Sekcja 5 Prowadzenie dzialan marketingowych w audycjach
radiowych lub programach telewizyjnych itp.

5.1 Zakaz reklam handlowych

Ustawa o alkoholu zakazuje wykorzystywania reklam handlowych w celu
prowadzenia dziatan marketingowych napojéw alkoholowych lub
preparatéw podobnych do napojéw alkoholowych w audycjach
radiowych, programach telewizyjnych lub telewizji na zadanie.

Ogélne wytyczne
Zob. sekcja 7 dotyczaca prawdopodobienistwa wprowadzenia w biad.

Sekcja 6 Szczegdlne praktyki marketingowe
6.1 Reklama bezposrednia

Ogélne wytyczne

Ogolna zasada stanowi, Ze prowadzenie dziatan marketingowych
napojéw alkoholowych lub preparatéw podobnych do napojow
alkoholowych za pomoca reklamy bezposredniej jest niezgodne z
wymogiem zachowania szczegélnego umiaru. Na wyrazne zadanie
konsumenta takie dzialanie marketingowe jest jednak uznawane za
dopuszczalne.

Niezaleznie od powyzszego, dzialanie marketingowe w postaci
zaadresowanej korespondencji pocztowej powinno by¢ dozwolone, pod
warunkiem ze:



1. reklama skierowana jest do 0s6b powyzej 25. roku zycia;

2. reklama jest wysytana w zamknietych kopertach o neutralnym
wygladzie;

3. jest jasne, ze korespondencja zawiera reklame alkoholu; oraz

4. tres¢ korespondencji spelnia wymaég zachowania szczeg6lnego umiaru.

Zwyczajowa reklama bezposrednia w sklepie spozywczym obejmujaca
wiele réznych produktéw, na przyktad cotygodniowe biuletyny lub
podobne publikacje, moze obejmowac reklame produktu o mocy piwa
folkol, pod warunkiem zZe dzialanie marketingowe jest zgodne z
wymogiem zachowania szczegélnego umiaru.

6.2 Reklama na $wiezym powietrzu

Ogolne wytyczne

Ogodlna zasada stanowi, ze reklama napojéw alkoholowych i preparatow
podobnych do napojéw alkoholowych umieszczana lub praktykowana na
Swiezym powietrzu jest niezgodna z wymogiem zachowania
szczego6lnego umiaru.

Reklama umieszczana lub praktykowana w miejscu produkcji lub
sprzedazy napojéow alkoholowych lub preparatéw podobnych do napojéw
alkoholowych powinna by¢ dozwolona, pod warunkiem ze projekt
dziatania marketingowego jest zgodny z wymogiem zachowania
szczeg6lnego umiaru.

Termin ,,w bezposrednim zwiazku” nalezy w tym przypadku rozumie¢ na
przyklad jako znak, plakat lub podobny format umieszczony na fasadzie
lub jako samodzielny znak umieszczony w odleglosci kilku metréw od
wejscia.

Zob. réwniez punkt 2.4 dotyczacy natretnego i natarczywego dzialania
marketingowego.

6.3 Szczegolowe informacje na temat pojazdow dystrybucyjnych i
podobnych srodkéw transportu

Ogolne wytyczne

Opakowania indywidualne, w tym znaki towarowe, moga by¢
reprodukowane na pojazdach dystrybucyjnych i podobnych $rodkach
transportu napojow alkoholowych i preparatéw podobnych do napojéw
alkoholowych.

Pod pewnymi warunkami prowadzenie dziatan marketingowych w formie
znakéw towarowych napojow alkoholowych i preparatéw podobnych do
napojéw alkoholowych moze réwniez odbywac sie na pojazdach
niezbednych do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej przez
przedsiebiorce, a takze na urzadzeniach zwigzanych z takimi pojazdami.
Ogodlna ocena w poszczeg6lnych przypadkach moze ustalié, czy
stosowanie znaku towarowego jest dopuszczalne.

W ocenie majacej na celu ustalenie, czy stosowanie znaku towarowego
jest dopuszczalne, uwzglednia sie miedzy innymi sposéb uzywania
pojazdu lub wyposazenia, w jakim kontekscie ma to miejsce, oraz interes
przedsiebiorcy w uzywaniu jego znaku towarowego w odniesieniu do
szwedzkiej polityki zdrowia publicznego.

6.4 Dzialania promocyjne



Ogolne wytyczne

Ogodlna zasada wskazuje, ze dziatania promocyjne okreslone ponizej
(punkty od 6.4.1 do 6.4.5) sa niezgodne z wymogiem zachowania
szczegolnego umiaru. W przypadku réznych srodkéw istnieja jednak
wyjatki od og6lnej zasady okreslonej ponizej.

6.4.1 Wreczanie upominkoéw

Ogolne wytyczne

Wreczanie upominkéw w zwigzku z prowadzeniem dziatan
marketingowych napojoéw alkoholowych lub preparatow podobnych do
napojow alkoholowych jest niedozwolone. W zak}adzie produkcyjnym,
na targach lub podobnych wydarzeniach mozna jednak wrecza¢ upominki
o niewielkiej warto$ci. Upominek powinien by¢ wyraznie powiazany z
napojem alkoholowym lub preparatem.

6.4.2 Napoje alkoholowe i preparaty podobne do napojow alkoholowych
wreczane jako upominki

Ustawa o alkoholu zezwala osobie produkujacej, sprzedajacej lub
posredniczacej w sprzedazy napojéw alkoholowych lub preparatow
podobnych do napojéw alkoholowych w ramach swojej dziatalnosci na
wreczanie takich napojéw lub preparatéw w postaci upominkéw
wylacznie w postaci probek.

Ustawa o alkoholu nie zezwala na wreczanie napojéw alkoholowych lub
preparatéw podobnych do napojéw alkoholowych jako upominki do
celéw prowadzenia dziatan marketingowych lub przy sprzedazy towaréw
innych niz napoje alkoholowe lub preparaty podobne do napojow
alkoholowych.

Ogélne wytyczne

Napoje alkoholowe lub preparaty podobne do napojéw alkoholowych w
postaci probek moga by¢ dostarczane posiadaczowi licencji wylacznie
zgodnie z wymogami ustawy o alkoholu.

Nie zezwala sie na rozdawanie lub oferowanie napojéw alkoholowych lub
preparatéw podobnych do napojéw alkoholowych w celach
reklamowych, w celu stworzenia wrazenia dobrej woli lub promowania
sprzedazy w inny sposob. W przypadku otwarcia, zapowiedzi i
podobnych wydarzen organizatorzy moga jednak oferowac napoje
alkoholowe.

6.4.3 Konkursy

Ogélne wytyczne

Konkursy, ktére na przyktad wymagaja od konsumenta zakupu napoju
alkoholowego lub preparatu podobnego do napoju alkoholowego w celu
wziecia udziatu w konkursie lub konkursy z nagrodami w postaci takich
produktéw sa zabronione.

Konkurs, ktéry jednak nie wymaga zakupu lub w inny sposéb nie
promuje spozycia napojow alkoholowych lub preparatéw podobnych do
napojow alkoholowych jest dozwolony.

6.4.4 Rabaty ilosciowe, oferty kuponowe lub podobne oferty
Ogolne wytyczne

Znizki i podobne oferty specjalne sq zabronione. Nie obejmuje to jednak
zwyklej réznicy cenowej miedzy opakowaniami w réznych rozmiarach,



takich jak mniejsze i wieksze butelki, butelki i opakowania typu ,,bag-in-
box”, pojedyncze szklanki i cate butelki.

Prowadzenie dzialan marketingowych w postaci godzin sprzedazy w
nizszych cenach (tzw. ,,happy hours”) i odpowiednich ustalen sprzedazy
w punkcie sprzedazy nie moze by¢ prowadzone tak, aby zacheca¢
konsumenta do zakupu lub zwiekszenia liczby kupowanych napojéw
alkoholowych. Takie rozwigzania powinny obejmowac réwniez potrawy i
lekkie napoje.

Zwyczajowe oferty sklepéw spozywczych sprzedazy produktéw o mocy
piwa folkol sa dozwolone. Zwyczajowe oferty sklepéw spozywczych
oznaczaja dzialanie marketingowe w postaci sprzedazy produktu w
tymczasowo obnizonej cenie. Takie dzialanie marketingowe musi by¢
zaprojektowane w sposéb ograniczony i neutralny i ogranicza¢ sie do
istotnych faktéw dotyczacych produktu i jego wlasciwosci,
przedstawionych w najbardziej obiektywnej formie i bez zadnych
nieistotnych elementow.

Oferty nie moga by¢ projektowane w sposab, ktory zacheca konsumenta
do kupna lub zwiekszenia liczby kupowanych napojéw alkoholowych, na
przyklad poprzez okreslenie ,,Dwa za cene jednego” lub ,,Kup wiecej,
oszczedzaj wiecej” lub wykorzystujac materiaty marketingowe, ktére
zwracajq szczeg6lna uwage na swojq tres¢ lub wyglad.

6.4.5 Sprzedaz wigzana

Ogélne wytyczne

Sprzedaz wiazana, w przypadku gdy dodatkowy produkt ma nieistotng
warto$¢ w stosunku do napoju alkoholowego, jest zasadniczo dozwolona,
pod warunkiem ze $rodek marketingowy jako calo$¢ jest zgodny z
wymogiem zachowania szczegdélnego umiaru.

Sprzedaz wigzana powinna by¢ stosowana z zachowaniem ostroznosci i
nie moze prowadzi¢ do sytuacji, w ktérej konsument jest zachecany do
kupna lub zwiekszenia liczby kupowanych napojéw alkoholowych.
Sprzedaz wigzana nie moze by¢ przykladowo prezentowana z uzyciem

stwierdzen takich jak ,,Dwa w cenie jednego,”, ,,Oferta specjalna” i
podobnych.

Prowadzenie dziatan marketingowych w postaci sprzedazy wigzanej w
miejscach, w ktorych napoje alkoholowe sa podawane jako czeS¢ positku
lub w ktérych lekkie napoje sa oferowane jako alternatywa w tym samym
czasie, nalezy uznac¢ za dozwolone, pod warunkiem Ze rabaty sa
stosowane rdwniez w odniesieniu do potraw spozywczych i napojow
lekkich.

Sekcja 7 Prawdopodobienstwo wprowadzenia w blad

7.1 Prowadzenie dzialan marketingowych lekkich napojow
zawierajacych alkohol i napojéw alkoholowych

Ustawa o alkoholu stanowi, ze prowadzenie dziatann marketingowych
lekkich napojéw zawierajacych alkohol w reklamach handlowych nie
moze by¢ zaprojektowane w taki sposéb, aby mozna bylo je pomyli¢ z
napojami alkoholowymi. Zakaz ten nie ma jednak zastosowania, jezeli
dopuszcza sie obrét napojami alkoholowymi zawierajacymi nie wiecej niz
15 % alkoholu pod wzgledem objetosci, w przypadku gdy prowadzone
jest dziatanie marketingowe lekkiego napoju zawierajacego alkohol lub
gdy zakaz bylby nieuzasadniony.



Zgodnie z ustawa o alkoholu wprowadzanie do obrotu napojow
alkoholowych zawierajacych nie wiecej niz 15 % alkoholu pod wzgledem
objetosci nie moze by¢ zaprojektowane w taki sposob, aby mozna byto je
pomyli¢ z napojami o wiekszej zawartosci alkoholu.

Ogélne wytyczne

Chociaz zawartos¢ alkoholu powinna zawsze wyraznie podana w ramach
dzialania marketingowego, samo stwierdzenie nie wystarcza, aby
wykluczy¢ prawdopodobienistwo wprowadzenia w blad. Wrecz
przeciwnie, zasadniczym czynnikiem jest to, ze tre$¢ i struktura dziatania
marketingowego w przypadku pobieznej obserwacji nie bedzie prowadzi¢
do skojarzen z mocniejszymi napojami alkoholowymi.

Niniejsze ogdlne wytyczne wchodza w zycie w dniu 1 stycznia 2024
1., gdy przestajq obowigzywac ogblne wytyczne szwedzkiego Urzedu
ds. Konsumentéw dotyczace prowadzenia dziatan marketingowych
produktow alkoholowych dla konsumentéw, KOVFS 2016:1.
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