KODEX MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
CLENSKYCH PIVOVAROV SLOVENSKEHO
ZDRUZENIA VYROBCOV PIVA A SLADU




PREAMBULA

Pivo je oblubeny alkoholicky napoj, ktorého varenie ma na Uzemi Slovenska a v nasej
kultdre dlha tradiciu. Je délezité, aby konzumenti piva mali k dispozicii véetky informacie
vjednoznacnej a zrozumitelnej podobe, a aby tak mohli robit'zodpovedné rozhodnutia.

Slovenské zdruzenie vyrobcov piva a sladu (dalej len ako ,SZVPS") je zaujmové zdruzenie
pravnickych osob, ktorého clenské pivovary su presvedéené o potrebe komunikovat
a predavat svoje vyrobky zodpovednym spésobom a plne v sulade s platnou legislativou.

Cielom tohto dokumentu je preto zaviest' jasné samoregulacné pravidla pre marketingovu
komunikaciu, ku ktorych dodrziavaniu sa clenské pivovary SZVPS zavazuju.

Tento Kédex je dolezity na zachovanie etickych principov, integrity a doveryhodnosti pri
propagacii produktov pivovarov, vratane piva. Zahfna subor pravidiel a odporucani, ktorych
cielom je eliminovat’ neetické praktiky v oblasti marketingu. Prostrednictvom tychto pravidiel
sa Clenovia SZVPS zavazuju chranit” spotrebitelov pred klamlivou alebo manipulativhou
reklamou a zaroven podporovat zodpovedné podnikanie.

Tento Kodex zahfha rozne aspekty marketingovej komunikacie, vratane oznacovania
produktov, umiestriovania reklam, propagacie zodpovednej konzumacie alkoholu, ochrany
rizikovych skupin a transparentnosti v reklamnych kampaniach. Kédex zaroven obsahuje
odporucania na pouzivanie réznych médii, ako su televizia, rozhlas, internet alebo socialne
siete.



PRVA CAST

VSEOBECNE USTANOVENIA

Okrem tohto Kodexu sa clenské pivovary zavazuju dodrziavat' platnd legislativu a pravne
poziadavky Slovenskej republiky a Eurdpskej unie. Ich marketingova komunikacia musi byt
v sulade s pravnymi poziadavkami, vratane standardov reklamy, zakonov a predpisov
tykajucich sa overovania veku a zakonov tykajucich sa marketingovej komunikacie na alkohol,
podla momentalne platnejlegislativy (pozri Priloha 1).

DEFINICIA POJMOV

« Marketingova komunikacia zahfna vsetky formy reklamy a propagacie produktov alebo
znaciek prostrednictvom vsetkych meédii (tlac, televizia, radio, digitalne média, internet),
zahfnajuc priamy marketing, vratane obalov produktov, podpornych predajnych akcii, PR akcii
znaciek, marketingovych programov, product placementu, merchandisingu, reklamnych
materialov na mieste predaja a sponzorstva znaciek. Kédex je pre marketingovi komunikaciu
zavazny, ak podporuje predaj znacky a ak priamo alebo nepriamo suvisi so znackou a ak je
umyselne inspirovana znackou.

« Marketingova komunikacia nezahfia prieskumy, aktivity a dokumenty pripravované
s inym ako komercnym cielom, komunikaciu s t¢elom vzdelavania o zodpovednej komunikacii
alkoholu a o Ulohe konzumacie alkoholu v spoloc¢nosti, internd firemnu komunikaciu, tlacové
spravy a vyhlasenia poskytované médiam alebo statnym instittciam.

« Produkt predstavuje pivo, ktoré zahfna vsetky druhy sladovych napojov.

 Proud to be clear predstavuje iniciativu Brewers of Europe (Eurdpskej asociacie pivovar-
nikov), ku ktorej v roku 2020 pristupilo aj SZVPS s cielom zabezpecit, aby na vsetkych obaloch
boli oznacené zloZenie a energeticka hodnota piva.

 Sponzoring: Sponzorstvo znaciek vo vztahu ku Kdédexu znamena akukolvek obchodnu
dohodu, na zaklade ktorej clenovia zdruzenia poskytuju financovanie alebo iny druh podpory
s cielom vytvorenia spojenia medzi znackami clenov zdruzenia a predmetom sponzorstva
(napriklad Sportova, hudobna alebo miestna udalost) za poskytnutie urcitych priamych alebo
nepriamych prav a vyhod. Za sponzorstvo sa moze tiez povazovat dohoda, z ktorej pre ¢lenov
zdruzenia nevyplyvaju ziadne prava alebo prinosy, napriklad poskytnutie baru a jeho obsluhy
pocas udalosti.



DRUHA CAST

VSEOBECNE ZASADY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
« Marketingova komunikécia piva musi vzdy reSpektovat zodpovednu konzumaciu alkoholu.

« Ziadna marketingova komunikacia nesmie byt" zamerana na osoby, ktoré nesplnaju
zakonom stanovenu vekovu hranicu na konzumaciu alkoholickych napojov alebo rizikové
skupiny.

 VsSetka marketingova komunikacia na strankach a kanaloch clenskych pivovarov v online
priestore musi obsahovat’ mechanizmus na kontrolu veku. Zaroven je potrebné vyzadovat
kontrolu veku na miestach, kde sa reklamy na alkohol zobrazuju, napriklad na internetovych
strankach alebo v internetovych obchodoch.

« Pivovary spolupracujice s infuencermi a vyuzivajuce kanaly, ktoré obsahuju product
placement na pivo, musia reflektovat, Ze ich obsah je urceny pre dospelych a nemal by prilakat
neplnoletych alebo rizikové skupiny.

« Ochutnavky: degustacné podujatia, na ktorych sa poskytuju vzorky produktov, sa mézu
konat'v priestoroch a na podujatiach urcenych pre osoby starsie ako 18 rokov.

 Znackové produkty: reklamné produkty so znackou piva alebo pivovaru, ako su kltucenky,
oblecenie, plagaty alebo iny hmotny tovar urCeny na propagaciu konkrétnych znaciek piva,
su urcené len dospelym osobam, ktoré dosiahli zakonny vek na pitie alkoholu. Distribucia
tychto reklamnych predmetov bude preto prebiehat” iba v priestoroch a na podujatiach
urcenych pre osoby starsie ako 18 rokov.

« Marketingovd komunikacia na socialnych sietach a v online prostredi sa okrem
ostatnych pravidiel v tomto dokumente riadi tiez Koédexom influencer marketingu
(https://kodexinfluencermarketingu.sk/) od Interactive Advertising Bureau Slovakia (IAB
Slovakia) a Asociacie digitalnych marketingovych agentir (ADMA).

SPOLOCENSKY ZODPOVEDNA KOMUNIKACIA

« Marketingova komunikacia piva by mala prezentovat pivo spolocensky zodpovednym
sposobom. To mbze zahfnat zobrazenie [udi s pivom, ktori si uzivaju spoloCenské aktivity.

« V marketingovej komunikacii sa moze zddraznovat kvalita a chut” produktu, nie jeho
schopnost'na zmenu nalady, zdatnosti, vykonnosti alebo socialny status.



« Marketingova komunikacia o pive by nemala byt spojena s obsluhou potencialne
nebezpeclnych nastrojov alebo vykonavanim potencialne nebezpecnych aktivit. Nemala by
zobrazovat” konzumaciu pred takymi cinnostami alebo pocas nich, ktoré su potencialne
nebezpecné, ani na miestach, ktoré su potencialne nebezpecné.

« Marketingovad komunikacia nesmie zobrazovat" osoby pod vplyvom alkoholu alebo
vyvolavat' dojem, Ze nadmerna konzumacia alkoholu je spolocensky prijatelna.

Marketingova komunikacia pivovarov nesmie zobrazovat' pitie ako spésob rieSenia osobnych
alebo socialnych problémov. Zaroven nesmie zaporne a zosmie$nene poukazovat
na abstinenciu.

« Marketingova komunikacia nesmie zobrazovat' pitie ako nevyhnutnu sucast’ spolocenskych
udalosti alebo kulturnych zvyklosti. M6ze sa zamerat' na moznosti, ako si uzit” spolocenské
udalosti bez nadmerného pitia alkoholu alebo na chutové vlastnosti piva.

« Marketingova komunikacia nesmie tvrdit' ani naznacovat, ze konzumacia alkoholu moze
prispiet’ k sexualnemu Uspechu. Nesmie zobrazovat' zenu alebo muza v kompromitujlcej
situacii a nesmie predstavovat alkohol ako prostriedok na odstranenie vztahovych
a sexualnych zabran.

« Marketingova komunikacia nesmie zobrazovat' nadmerné alebo takzvané. ,binge pitie” ani
konzumovanie alkoholu s neochotou, ako sucast takzvanej drinking game alebo vyzvy.

« Marketingova komunikacia nesmie zobrazovat' odmietanie, abstinenciu alebo striedmu
konzumaciu alkoholu v negativnom ponimani.

MLADI LUDIA A OHROZENE SKUPINY

- Clenské pivovary sa zavazuju prijat nezavisle overitelné opatrenia (s pouzitim primerane
dostupnych Udajov) tak, aby tlacové, elektronické, vysielacie a digitalne média, v ktorych
propaguju svoje produkty, mali minimalne 70 % dospelého publika.

« Marketingova komunikacia na pivo moze byt cielena vyhradne na dospelych konzumentov
aich zaujmy.

« Je potrebné sa vyhybat pouzivaniu vyrazov, tém alebo vizualnych prvkov (napriklad
kreslenych alebo animovanych postaviciek), ktoré by mohli prilakat neplnoleté osoby alebo iné
rizikoveé skupiny.

« Ziadna osoba, ktora v reklame vystupuje ako konzument piva, nesmie byt v case oslovenia
na ucinkovanie mladsia ako 25 rokov a jej spravanie, obleCenie a vyjadrovanie musia
zodpovedat'jej veku.



« Na komunikaciu a reklamu mézu byt pouzité iba kanaly (televizia, rozhlas, webstranky,
socialne siete, product placement, sponzorovanie podujati a festivalov), ktoré s zamerané
na dospelé publikum. Reklama na pivo nesmie byt'umiestnena v blizkosti $kol a zdravotnickych
zariadeni. Reklama nemd&ze byt umiestnena v bezprostrednej blizkosti zakladnych a strednych
skol, detskych ihrisk a podobnych zariadeni, ktoré si urcené predovsetkym maloletym.

« Marketingova komunikacia pivovarov sa nemodze vysielat” pocas programov, ktoré su
prioritne uréené neplnoletému publiku. To plati aj pre online formaty a product placement.

SOFEROVANIE

« Marketingova komunikacia na pivo musi jasne komunikovat, ze jazda po konzumacii
alkoholického piva nie je bezpecna. Komunikacia by mala podporovat zodpovedné pitie
avyzyvat'spotrebitelov, aby nejazdili pod vplyvom alkoholu.

TEHOTENSTVO

« Komunikéacia musi jasne uvadzat, Ze pocas tehotenstva a dojcenia sa pitie piva neodporuca.
Je potrebné informovat o rizikach spojenych s pitim alkoholu pocas tehotenstva a dojcenia
avyzyvat'tehotné a dojCiace Zeny, aby sa vyhybali alkoholu.

SPORT

« Komunikacia nesmie pripisovat’ pivu neexistujuce vlastnosti alebo zobrazovat lepsie
Sportove vysledky po konzumacii piva.

« Marketingova komunikacia moze byt'zamerana na dospelych, ktori si schopni konzumovat’
alkoholické pivo zodpovedne a nesmie obsahovat ziadne odkazy, ktoré by mohli podnecovat’
mladych Sportovcov k nezodpovednému a nadmernému pitiu alkoholu.

SPONZORING

« VSeobecné sponzorstvo Sportovych a hudobnych akcii prezentujucich loga znaciek piva je
pripustné za predpokladu, ze komeréna komunikacia ziadnym sposobom nenaznacuje, Ze
konzumacia alkoholu prispieva k Sportovému alebo umeleckému Uspechu.

« Clenovia zdruzenia smu sponzorovat' podujatia iba v pripade, Ze je mozné ocakavat, ze
aspon 70 % ucastnikov podujatia (hlavne ludia, ktori na akciu pridu) bude spliat’ zakonom
stanovenu vekovu hranicu na konzumaciu alkoholu.



« Sponzorovanie podujati alebo propagacnych marketingovych aktivit na akademickej péde
nebude podporovat nezodpovednu, nadmernu, neplnoletu alebo inak nelegalnu konzumaciu
piva.

 Sponzorské predmety nesmu primarne oslovovat osoby pod minimalnou vekovou hranicou
na konzumaciu alkoholu (napriklad hracky pre deti).

TRETIA CAST

NAZVY PRODUKTOV

« Nazvy pivnych produktov nesmu pdésobit” pritazlivo pre neplnoletych a nemali by ani
podnecovat'k nadmernej konzumacii.

 Pri tvorbe nazvov znaciek, obalov, etikiet, internetovych domén a socialnych médii je
zakazané pouzivat nevhodné alebo znevazujuce vyrazy a vyrazy spojené s nezodpovednou
konzumaciou alkoholu.

INFORMACIE PRE SPOTREBITELA

« Marketingova komunikacia musi obsahovat’ ,zodpovedné posolstvo” vsade tam, kde je to
mozné (obaly, obchodna komunikacia, digitalne formy a podobne).

+ Zodpovedné posolstvo ma byt lahko Citatelné a lahko zapamatatelné.

« Zodpovedné posolstva moze tvorit text alebo piktogram, alebo oba prvky s nasledovnym
upozornenim:

* Nepite pocas jazdy.

« Len pre osoby starsie ako 18 rokov.

« Tehotné zeny by nemali konzumovat alkohol.

« Obal ani nazov produktu nesmie hanit" ani urazat” ziadnu rasu, pohlavie, nabozenstvo
¢imesinu.

« Nad ramec informacii, ktoré musia byt na obale uvedené zo zakona, musia byt
na primarnom aj sekundarnom baleni vsetkych produktov uvedené informacie o energetickej
hodnote v kaloriach alebo kilojouloch na 100 ml. Obsah ostatnych nutricnych hodnét moze
a nemusi byt uvedeny, ak to zakon nestanovuje inak.



DOHLAD NAD DORZIAVANIM KODEXU

« SZVPS ma zriadenu Etickd komisiu, ktora dohliada na dodrziavanie tohto Koédexu. Eticka
komisia monitoruje marketingové aktivity clenskych pivovarov zdruzenia a vyhodnocuje, i su
vsulade s tymto Kédexom.

« Komisia zasada pravidelne, minimalne raz roCne. Na zasadnutiach Etickej komisie sa
zUcastnuju povereni zastupcovia Clenskych pivovarov. Komisii predseda osoba, ktora nie je
¢lenom zdruzenia.

« Na zasadnutiach Etickej komisie su clenovia informovani aj o aktualne platnych
legislativnych Upravach tykajucich sa marketingovej komunikacie.

PRECHODNE USTANOVENIA

« V pripade, Ze sa ¢lenom SZVPS stane novy pivovar, ktory nema zabezpecené mechanizmy
na dodrziavanie vsetkych ustanoveni Kédexu okamzite, pivovar vypracuje neodkladne akény
plan, vktorom uvedie, v akej lehote je schopny dodrziavat' body Kédexu v plnom zneni. Termin,
do ktorého zacne pivovar dodrziavat vsetky body Kddexu, nesmie prekrocit’ 18 mesiacov
od datumu vstupu pivovaru do SZVPS. Toto prechodné ustanovenie sa netyka Ccasti
Spolocensky zodpovedna komunikacia, ktord musi ¢lensky pivovar zacat” dodrziavat driom
vstupu do SZVPS.

ZAVERECNE USTANOVENIA

 Tento Kddex nahradza Kédex obchodnej komunikacie pivovarov z roku 2015 a nadobuda
platnost'dnom jeho schvalenia ¢lenskymi pivovarmi a Ucinnost'od 22. 1. 2024

« Zmeny Kédexu s mozné iba po schvaleni clenskymi pivovarmi.

« Signatarmi Kodexu su clenské pivovary SZVPS.

« Kodex je zverejneny na webovej stranke www.slovenskepivo.sk.

Priloha 1

ZOZNAM DOKUMENTOV A LEGISLATIVY

» Zakon ¢.147/2001 Z.z. o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov - https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2001/147/

« Zakon 264/2022 Z. z. o medialnych sluzbach a o zmene a doplneni niektorych zakonov (zakon o medialnych sluzbach) -
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2022/264/20220801

 Kodexinfluencer marketingu - https://kodexinfluencermarketingu.sk/

« Odorucania Svetovej zdravotnickej organizacie (WHO) o reklame na alkoholické napoje.

« Vyhlaska ¢ 30/2014 Z. z. Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka Slovenskej republiky o poziadavkach na napoje -
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2014/30/

» Narodny akény plan pre problémy s alkoholom na roky 2021-2030 (NAPPA) - https://rokovania.gov.sk/RVL/Material/26770/1



MARKETINGOVY KODEX PIVOVARNIKOV V SKRATKE
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Kompletny MARKETINGOVY KODEX PIVOVARNIKOV


 https://kodexinfluencermarketingu.sk/
http://slovenskepivo.sk/o-zdruzeni
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