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Niniejsze zestawienie jest efektem prac Grupy Roboczej Social Media, dziatajacej w strukturach
IAB Polska. Materiat zawiera podsumowanie regulacji przyjetych przez ustawodawce
w stosunku do branz regulowanych oraz zasad obowigzujgcych w poszczegolinych mediach
spotecznosciowych w Polsce. Publikacja zostata wzbogacona o wypowiedzi ekspertéw
zajmujacych sie markami z branz objetych ograniczeniami w reklamowaniu, a takze komentarze
prawnikéw. Dzieki temu mozemy zestawic teorie z praktykg oraz opiniami marketeréw.
Materiatskierowany jestdo os6b zajmujacych sie dziataniamiw kanatach digital,aw szczegdlnosci
mediami spotecznosciowymi. Pragniemy podkreslic¢, ze dokument nie ma charakteru prawnego.
Natomiast wskazuje obszary, na ktére nalezy zwréci¢ szczegolng uwage, planujac dziatania
w mediach spotecznosciowych dla marek z branz regulowanych.

Wierzymy, ze ta publikacja bedzie nie tylko interesujgca dla czytelnikow, ale réwniez pomocna
podczas aplikowania do firm z branz regulowanych i w procesach przetargowych.

Barbara Drapata

Head of Social Media, Performics (Publicis Groupe)
Szefowa Grupy Roboczej Social Media IAB Polska



Szczegolne regulacje
w mediach spotecznosciowych



Iska

P

Ogdlna charakterystyka regulacii b

Ze wzgledu na niejednorodnos¢ reklamy oraz srodkow jej komunikacji, organizujgc kampanie reklamowg nalezy wzigé pod uwage trzy grupy
regulacji prawnych: 1) przepisy z zakresu prawa ochrony uczciwej konkurencji i konsumentéw; 2) przepisy prawne dotyczace konkretnego
kanatu komunikacji marketingowej (np. telewizja lub radio); 3) przepisy dotyczgce konkretnej branzy lub produktu/ustugi, ktére sg przedmiotem
niniejszego opracowania i zostang oméwione w jego dalszej czesci.

Reklama prowadzona w Internecie jest obecnie najmniej uregulowanym kanatem reklamy, w przeciwienstwie do takich mediow jak prasa, radio
czy telewizja. Niemniej jednak majg do niej zastosowanie ogdlne przepisy prawa, jak i kodeksy branzowe czy zalecenia organdéw sprawujacych
nadzoér nad dang branza.

Przy reklamie produktéw z branzy sensytywnej nalezy mie¢ na uwadze nie tylko przepisy prawa odnoszace sie bezposrednio do branz
regulowanych, ale rowniez ustawe o zwalczaniu nieuczciwej konkurencjil1l.

Zgodnie z ww. ustawa, przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy mie¢ na uwadze wszystkie jej elementy, w tym dotyczace: ilosci,
jakosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwaciji reklamowanych towaréw lub ustug,
a takze zachowania sie klienta (art. 16 ust. 2 uznk).

Inne regulacje majgce zastosowanie do reklamy, oprécz specjalnych regulacji branzowych, to réwniez ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowyml(2] oraz ustawa o ochronie konkurencji i konsumentowlL31.

Rekomendacja dla marketerdow:

e Kreator reklamy powinien mie¢ na uwadze wszelkie obowigzki i zakazy dot. reklamy poszczegdlnych branz ,sensytywnych” ze wzgledu na ryzyko ponoszenia przez agencje
reklamowa odpowiedzialnosci na gruncie przepiséw dot. nieuczciwej konkurencji.

e Nalezy pamieta¢ o ochronie matoletnich przed dostepem do reklam konkretnych produktéw sensytywnych. Istotnym zatem bedzie korzystanie z narzedzi ograniczajgcych krag
potencjalnych odbiorcéw.

* Niezaleznie od ograniczen wskazanych powyzej, istotne beda takze regulaminy platform internetowych.

[11 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji z dnia 16.04.1993 1. (t.j. Dz.U. 7 2019 r. poz. 1010, dalej: ,uznk”).

[2] Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym z dnia z 23.8.2007 r. (t.j. Dz.U. z 2017 r. poz. 2070).
[31 Ustawa o ochronie konkurenciji i konsumentéw z 16.2.2007 r. (t.j. Dz.U. z 2018 r. poz. 798 z p6zn. zm.).




Wypowiedz prawnika

adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska,
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Polskie ustawodawstwo nie przewiduje skonkretyzowanych regulacji w zakresie obrotu produktami CBD
orazich reklamy. Nie oznacza to jednak, ze podmioty dziatajgce na tym obszarze majg nieograniczong swobode

w obrebie dziatari marketingowych.

Pojecie konopi wtdknistych zostato zdefiniowane na gruncie polskiego prawa
w ustawie z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciwdziataniu narkomanii jako rosliny
z gatunku konopi siewnych (Cannabis sativa L.), w ktérych suma zawartosci
delta-9-tetrahydrokannabinolu oraz kwasu tetrahydrokannabinolowego (kwasu
delta-9-THC2-karboksylowego) w kwiatowych lub owocujgcych wierzchotkach
roslin, z ktérych nie usunieto zywicy, nie przekracza 0,20 % w przeliczeniu na
suchg mase. Uprawa i posiadanie tego typu produktow jest w Polsce legalna.

Gtowny Inspektorat Farmaceutyczny wyrazit poglad, ze olej CBD stanowi
substancje psychotropowa grupy lI-P. Przyjecie takiego rygorystycznego podejscia
oznaczatoby, ze kazdy produkt CBD, zawierajgcy nawet minimalng ilos¢ THC,
nalezatoby uznac¢ za substancje psychotropowa, co wykluczatoby mozliwosé
wszelkich dziatart reklamowych i promocyjnych.

W ostatnim czasie Komisja Europejska wyrazita wstepny poglad, ze ekstrakty
z przemystowych odmian konopi Cannabis Sativa L., a wiec CBD, kwalifikuja
sie jako narkotyki czy tez leki (ang. ,drugs”) w ramach prawodawstwa UE. Takie
stanowisko moze znacznie utrudni¢ rozwoj sektora CBD.

Rekomendacja dla marketerdw:

Przygotowujac komunikacje marketingowg dotyczaca produktéw CBD

pamietaj o tym, ze:

e Granice dziatari marketingowych (zasady, ograniczenia, zakazy) zaleze¢ bedg
od prawidtowe] kwalifikacji produktu CBD jako np.: produktu kosmetycznego
(np. mydta, kremy, toniki), produktu spozywczego (np. olej konopny, odzywki na
bazie biatka z nasion, pieczywo, herbata) lub produktu leczniczego.

e W przypadku kwalifikacji jako produkt spozywczy istotne znaczenie ma sposéb
wytworzenia produktu CBD. Na ten moment jako produkt spozywczy moga by¢
reklamowane wytgcznie produkty pochodzace z nasion konopi siewnej (nasiona,
olej z nasion, maka z nasion konopi, odttuszczone nasiona konopi).

e Reklama produktéw CBD uzyskiwanych z lisci, kwiatow, todygi, takze ekstrakty
z konopi siewnych (np. olej CBD) niezatwierdzonych jako produkty spozywcze
(w ramach unijnej procedury nowej zywnosci), moze by¢ prowadzona wytgcznie
jako reklama produktu, ktory nie jest przeznaczony do spozycia.

e W przypadku produktéow spozywczych zakazane jest powotywanie sie na
dziatania lecznicze, w tym nie jest mozliwe sktadanie okreslonych o$wiadczen
dotyczacych korzysci zdrowotnych kannabidiolu. Powyzsze potwierdzita Komisja
Bezpieczenstwa Zywnoséci i Zywienia Rady Sanitaro - Epidemiologicznej przy
Gtownym Inspektorze Sanitarnym podczas posiedzenia w dniu 27.05.2019 .



Legendao

Niniejsze opracowanie zawiera ogolne zestawienie mozliwosci prowadzenia dziatan
organicznych i ptatnych dla poszczegolnych branz regulowanych.

Ponizej znajduje sie legenda, ktéra pozwoli prawidtowo odczytaé¢ mozliwosci prowadzenia dziatan
ptatnych w mediach spotecznosciowych lub ich brak.

Mozliwos¢ prowadzenia Ograniczona mozliwos¢ Brak mozliwosci
dziatan paid social prowadzenia dziatan prowadzenia dziatan
paid social paid social

Facebook™

Caty ekosystem Facebooka, czyli Facebook,
Instagram, Messenger, Audience Network.

epolska



® o)
1AD:

Branza
alkoholowad

ol



Iska

Ogodlna charakterystyka regulaci

o o)
Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe) 1AD:

P

Niewatpliwie regulacja dotyczaca napojow alkoholowych uznawana jest za jedno z najbardziej rozbudowanych ograniczen reklamy w prawie
polskim. Wynika to z faktu, ze ustawodawca rdznicuje zasady prowadzenia reklamy, promocji oraz sponsoringu w zaleznosci od zawartosci
alkoholu w danym napoju lub od jego rodzaju [1]. Co wiecej, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi rozrdznia
reklame publiczng i niepubliczna. [2]. Interpretacja definicji legalnej reklamy napojow alkoholowych z art. 21 pkt 3 u.w.t. jest kluczowa nie tylko
z punktu widzenia dalszych rozwazan, ale rowniez okreslenia mozliwosci prowadzenia dziatan w mediach spotecznosciowych.

Mimo ze art. 131 ust. 1 u.w.t méwi, ze zabrania sie w Polsce reklamy i promocji napojéw alkoholowych, z wyjatkiem piwa, ktérego reklama
i promocja jest dozwolona pod pewnymi warunkami, to interpretacja art. 21 pkt 3 u.w.t. daje mozliwos¢ odstepstwa.

Ustawodawca definiuje reklame napoju alkoholowego jako przekaz, ktory zostat ,publicznie rozpowszechniony”, czyli adresowany do
nieograniczonego, z géry nieustalonego kregu osob. Natomiast reklama niepubliczna nie jest rozumiana jako reklama napojéw alkoholowych,
a co za tym idzie, nie podlega ograniczeniom wynikajagcym z ustawy. W zwigzku z tym dziatania prowadzone w mediach spotecznosciowych,
ktére zapewniajg dotarcie do zamknietego i zdefiniowanego grona 0s6b, moga po spetnieniu okreslonych wymogéw zosta¢ uznane za reklame
niepubliczng. Zatem mozna zastosowac tego typu dziatania rowniez w przypadku innych kategorii np. alkoholi mocnych czy win.

Rekomendacja dla marketerdw:

1. Doktadnie sprawdz regulamin kanatu, z ktérego chcesz skorzystac. Niektére media spotecznosciowe majg bardzo restrykcyjne przepisy i zakazujg jakiejkolwiek promocji napojow
alkoholowych.
2. Omow z dziatem prawnym przebieg kampanii oraz materiaty, ktére chcesz wykorzystac, aby sprawdzi¢, czy sa zgodne z prawem polskim.

11 Traple, E., Adamczyk, J., Barta, P., Konarski, X., Kulis, W., Litwiriski, P., Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis 2007, s. 139 - 176.
[2]1 Ustawa o wychowaniu w trzezwo$ci i przeciwdziataniu alkoholizmowi z dnia 26 pazdziernika 1982 r. (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 2277 z p6zn.zm.).




Ogdlne wytyczne

Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe)

Zakaz kierowania reklam alkoholu do os6b matoletnich
W Polsce reklamy alkoholu nie moga by¢ adresowane
do oséb ponizej 18 lat. Natomiast w innych krajach
ustawodawca moze inaczej definiowac osoby
matoletnie lub catkowicie zakazywacé reklam alkoholu
np. Arabia Saudyjska, Egipt, Litwa, Norwegia

czy Rosja.

Zakaz budowania skojarzen

Reklamy produktéw alkoholowych nie mogg wigzac
spozywania alkoholu m.in. z tezyzna fizyczna,
prowadzeniem auta czy stwierdzeniem, ze alkohol jest
Srodkiem leczniczym lub prowadzi do rozwigzywania
probleméw zyciowych.

epolska

Zakaz prowadzenia reklam alkoholu

przy udziale matoletnich

Ustawa o wychowaniu w trzezwosci zakazuje
wystepowania w reklamie os6b matoletnich, jak

i udziatu matoletnich w procesie rozpowszechnienia
reklamy. Oznacza to, ze osoby ponizej 18 lat nie mogg
wystepowac w reklamie alkoholu i promowac jej.

Zakaz kierowania reklam piwa bezalkoholowego

do os6b matoletnich

Mimo tego, ze piwo bezalkoholowe

(nie przekraczajace 0,5% obojetnosci alkoholu)

nie jest napojem alkoholowym, to reklamowanie go
osobom ponizej 18 lat traktowane jest jako dziatanie
nieetyczne.

Zakaz zachecania do nadmiernego spozywania alkoholu
Przekaz reklamowy nie moze w zaden sposéb namawiaé
ani promowac nadmiernego spozywanie alkoholu.




Branza alkoholowa (paid social)
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Wypowiedz prawnika

adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska,
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Na gruncie ustawy o wychowaniu w trzezwoscii przeciwdziataniu alkoholizmowireklama napojow alkoholowych
jest zakazana. Jedyny wyjatek stanowi reklama piwa, ktéra jest dozwolona po spetnieniu scisle okreslonych
warunkéw co do tresci oraz sposobu przekazu. (przekaz wystany do grupy odbiorcéw utworzonej przy
wykorzystywaniu funkcjonalnosci Custom Audience - poprzez wgranie pliku z danymi dotyczacymi aktualnych

klientéw).

Jednakze polskie przepisy zabraniajg jedynie dziatanh reklamowych, ktére maja
charakter publiczny. Zakazem nie sg zatem objete dziatania reklamowe lub
promocyjne skierowane do okreslonego i zamknietego kregu odbiorcéw, czyli
tzw. reklama (lub promocja) niepubliczna (przekaz wystany do grupy odbiorcéw
utworzonej przy wykorzystywaniu funkcjonalnosci Custom Audience - poprzez
wgranie pliku z danymi dotyczgcymi aktualnych klientéw).

Pamietaj, ze kazda forma sprzedazy napojéw alkoholowych z wykorzystaniem
sieci Internet na terytorium Polski pocigga za sobg ryzyko uznania jej za
prowadzong sprzecznie z przepisami prawa.

MozZliwe jest jednak ograniczenie ryzyka przez podejmowanie okreslonych
rozwigzan biznesowych (np. odbiér towaru przez kupujacego jedynie w
punktach sprzedazy, na ktore przedsiebiorca posiada stosowne zezwolenie
lub rozdzielnie procesu sprzedazy) technicznych (zabezpieczenie w postaci
weryfikacji wieku) oraz prawnych.

Rekomendacja dla marketerdw:

Przygotowujac komunikacje marketingowa dotyczaca napojéw alkoholowych
w Internecie pamietaj o tym, ze:

e Przekaz marketingowy musi by¢ skierowany do okreslonej, znanej z goéry
liczby oséb (charakter niepubliczny). Liczebnos$é grupy nie jest okreélona przez
przepisy (bardzo szerokie grono odbiorcow moze jednak generowal pewne
ryzyko uznania takiego dziatania marketingowego za reklame publiczna).

e Musisz uzyska¢ zgode na przestanie informacji handlowej. Wysytka mailingu
przy braku udzielonej zgody stanowi czyn nieuczciwej konkurencji. Zgoda
powinna mie¢ charakter szczegdlny, a nie ogdiny (odbiorca musi wyrazi¢ zgode
na otrzymanie informacji handlowych dotyczacych napojow handlowych, a nie
kazdych informacji handlowych).

e Przekaz marketingowy nie moze by¢ kierowany do oséb niepetnoletnich.
Cykliczne przekazywanie takim osobom informacji handlowych dotyczacych
napojow alkoholowych moze zostac¢ uznane za przestepstwo rozpijania.

e PARPA krytycznie podchodzi do reklamy napojéw alkoholowych przez Internet
(wg tego organu wystarczajgcg przestanka do kwalifikacji przekazu w Intermecie
jako reklamy publicznej jest umozliwienie dostepu do tresci reklamowych
potencjalnie nieograniczonej liczbie uzytkownikow platformy internetowej lub
strony internetowej).



Wypowiedz marketera . 4 3

Agnieszka Wisetka, Brand Manager Jack Daniel’s, Brown-Forman 1AR:

DOBRY PREZENT TWORZYMY LATAMI,
NIGDY NA SKROTY.
NIEZMIENNIE 0D I866.

Profil Jack Daniel's Tennessee Whiskey

Tworzenie whiskey traktujemy bardzo osobiscie, gdyz wymaga
to duzo czasu, wysitku i oddania. Podobnie jest z wyborem
strategii marketingowej. Ze wzgledu na specyfike branzy musimy
dokfadnie analizowa¢ kazdy aspekt kreacji i komunikatu. Szukac¢
takich rozwigzan, ktére pozwola trafi¢ do naszej grupy docelowej,
jednoczesnie nie naruszajgc zasad i prawa natozonego na branze.

Rekomendacja dla marketerdw:

W okresie swigt skupiamy sie na przekazaniu komunikatu marki z wykorzystaniem kampanii 360. Staramy sie, by
komunikat byt spdjny miedzy kanatami i trafiat do jak najszerszej liczby odbiorcow. W zwigzku z tym, oprocz dziatan
w sklepach, promujemy naszg marke w social media. Przygotowujgc media mix, bierzemy pod uwage przede
wszystkim zasiegi kanatow komunikacji oraz ograniczenia prawne, ktére dla marek alkoholowych sg znaczne. Na tej
podstawie wybieramy kanaty, w ktére warto zainwestowac, aby dotrze¢ do mozliwie najszerszej grupy odbiorcow -
w naszym przypadku bedzie to Facebook oraz Instagram. Pozostate kanaty majg relatywnie niewielkie zasiegi lub nie
mamy mozliwosci sprawdzenia, czy uzytkownicy sg petnoletni.

Staramy sie rowniez, aby komunikat przekazywany w tym okresie w mediach spotecznosciowych byt spdjny, ale
i ciekawy dla odbiorcy. Wykorzystujemy przy tym r6zne formaty - ostatnio gtownie video, ktére daje nam mozliwos¢
pokazania np. kilku produktow czy marek z rodziny Jack’a w ramach jednego posta.


https://www.facebook.com/JackDanielsPolska/

Facebook
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Mateusz Ptatnerz, Performics (Publicis Groupe) 1AD:

15 marca - 4%

Beczka to sktadnik, a nie pojemnik. Dlatego kazda tworzymy wiasnorecznie.

@ Jack Daniel's Tennessee Whiskey (PL) @

CHARAKTER ZAMKNIETY
W RECZNIE ROBIONEJ BECZCE.
DO CZASU...

NIEZMIENNIE OD I866

@O 19tys 1 tys. komentarzy 1,1 tys. udostepnien

Profil Jack Daniel's Tennessee Whiskey
[11Zasady reklam w ekosystemie Facebook
[2] Kontrola bezpieczeristwa marki

[31 Ograniczenia wiekowe

Iska

P

Mimo wielu regulacji prawnych, ekosystem Facebooka umozliwia ptatng promocje wszelkiego rodzaju
produktow alkoholowych. Dotyczy to zarbwno samej aplikacji Facebook, jak i Instagrama, Messengera
oraz Audience Network. Reklamy promujgce alkohol lub zawierajgce odniesienia do niego, musza byc¢
jednak zgodne z wszelkimi obowigzujgcymi lokalnie przepisami, wymogami, zezwoleniami oraz normami
branzowymi. Ponadto muszg uwzglednia¢ wiekowe i krajowe kryteria grupy docelowej zgodnie
z wytycznymi Facebooka, dotyczacymi wyboru odbiorcéw oraz obowigzujgcymi lokalnie przepisami.
W przypadku Polski obowigzuje zasada kierowania tego typu reklam do oséb powyzej 18 roku zycia,
lecz istniejg panstwa gdzie jest to granica 25 lat (Szwecja), a nawet catkowity zakaz promocji w danym
regionie (np. Indie)1].

Rekomendacja dla marketerdow:

Dziataj zgodnie z zasadami Brand Safety, czyli wszelkimi praktykami oraz narzedziami pozwalajacymi dbaé o to, aby informacja
o danym produkcie lub ustudze nie pojawita sie w miejscu, ktére moze zaszkodzi¢ producentowi lub ustugodawcyl2].

Przed przystapieniem do dziatart marketingowych nalezy upewni¢ sie, czy nasze profile w mediach spotecznosciowych posiadajg
ograniczenia wiekowel3]. Ponadto wszystkie dziatania reklamowe powinny by¢ prowadzone zgodnie z lokalnymi przepisami
oraz wymogami dotyczacymi kryteriow wiekowych w danym regionie. Oprécz ogolnych wytycznych w kwestii kreacji, warto
pamietac¢ réwniez o dobrych praktykach branzowych, dotyczacych umieszczania informacji o szkodliwosci spozycia alkoholu
oraz o zakazie dzielenia sie tymi tresciami z osobami matoletnimi. Nalezy pamietac réwniez o spetnieniu wymagan nakfadanych
przez rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 listopada 2003 roku w sprawie tresci, wielkosci, wzoru i sposobu umieszczania na
reklamach piwa napisow informujgcych o szkodliwosci spozywania alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim (Dz.U.
Nr 199, poz. 1950).


https://www.facebook.com/JackDanielsPolska/
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/alcohol
https://www.facebook.com/business/help/1926878614264962?id=1769156093197771
https://www.facebook.com/help/778445532225441

Youlube

Mateusz Ptatnerz, Performics (Publicis Groupe) la
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Promocja alkoholu w ekosystemie Google jest dostepna wytgcznie w  wybranych
krajach. W Polsce natomiast obowigzuje catkowity zakaz promocji alkoholu pod kazda
postacig, zarowno w wyszukiwarce Google, jak i na YouTube. Marketerzy moga jednak
reklamowac¢ wydarzenia sportowe lub kulturalne, ktére silnie powigzane sg z marka, lecz
nie pokazujg w materiatach reklamowych alkoholu oraz powigzanych z nim przedmiotow
NEE np. butelki czy kapsla [11. Przyktadem takiego dziatania moze byc¢ Zywiec-Meskie
_K...o;;p;zv i Granie czy tez EB-Hel Spot. Czestg praktykg jest rowniez nawigzywanie wspotpracy
%%gn%ﬁm z kanatami o tematyce lifestylowej, podrozniczej czy talk-show, w ktorych poprzez lokowanie

T " produktu jesteSmy w stanie zaistnie¢ z naszg marka. Dziatania takie mozemy zaobserwowaé na
kanale Browar Namystow TV oraz M¢j Bar. Materiaty te jednak nie mogg by¢ promowane pfatnie

i muszg zawiera¢ ograniczenia wiekowe.

Rekomendacja dla marketerdw:

Mimo ograniczen wewnatrz platformy YouTube, warto jednak wykorzystywaé inne dostepne metody promocji, np. lokowanie
produktow w materiatach umieszczanych wewnatrz wiekszych kanatow partneréw badz influenceréw, ktére bardzo czesto
docierajg tak samo skutecznie do duzej grupy odbiorcéw, jak dziatania ptatne. Pamietajmy jednak o tym, aby materiaty te
posiadaty ograniczenia wiekowe.

Profil Meskie Granie na YouTube

EB-Hel Spot
Profil Browaru Namystéw na YouTube

Profil Méj Bar na YouTube
[1IRegulamin YouTube



https://www.youtube.com/user/MeskieGranie
https://www.youtube.com/watch?v=DdxI1u7fh-s
https://www.youtube.com/channel/UCpZVtUTMuzVzDwaTI3dE7XA
https://www.youtube.com/results?search_query=m%C3%B3j+bar
https://support.google.com/adspolicy/answer/6012382?hl=pl

LinkedIn

Mateusz Ptatnerz, Performics (Publicis Groupe) la

Grupa Zywiec S.A. + Follow ===

= 13,083 followers
54+ @
Na to zielone $wiato czekaliémy bardzo diugo! W ubiegiorocznej akgji "Swiateczna
Zwrotka 7" mieszkaricy Zywca przez 10 dni oddawali butelki, a za kazda z nich my
przekazalismy 1 zt na sadzenie drzew tlenowych. Wspdlnymi sitami zebralismy az
6800 butelek i dzis... oto 53! Drzewa tlenowe na terenie miasta Zywiec! Razem
zrobilismy cog wyjatkowego. Wiecej informacji: https://Inkd.infeHAwnne

See translation

qreczne] Zwrotki Z,

Posadzilismy 60 drzew tlenowych!

O @ O 20 2Comments - 2325 Views
él Like [E] comment ﬁ) Share ﬁSend

Profil Grupy Zywiec na LinkedIn
[11 Regulamin LinkedIn

epolska

Reklamy produktow alkoholowych na platformie Linkedln podlegajg ograniczeniom i s3
dostepne tylko w niektérych krajach. W Polsce obowigzuje catkowity zakaz ich promociji.
W przypadku zamiaru umieszczenia reklamy zwigzanej z produktami alkoholowymi na innych
rynkach, bedziemy musieli skontaktowac sie z zespotem ds. sprzedazy reklam [1]. Wyjatkiem
zaistnienia na platformie LinkedIn jest przeprowadzenie kampanii spotecznej badz PRowej,
ktora pozytywnie bedzie Wp’rywac na wizerunek marki. Przyktadem takiej kampanii moze by¢
np. ,.Swigteczna Zwrotka Z” Grupy Zywiec. Przed uruchomieniem promocji tego typu kampanii
bedziemy musieli tak czy inaczej skontaktowac sie z zespotem Linkedln w celu weryfikacji
kreaciji.

Rekomendacja dla marketerdw:

LinkedIn, tak jak pozostate platformy spotecznosciowe, posiada bardzo restrykcyjne podejscie do promociji produktow
alkoholowych. Ciezko znalez¢ inng alternatywe, ktéra pozwoli w tak precyzyjny sposob dociera¢ do specjalistow na
rynku pracy, dlatego warto wykorzystywaé dostepne opcje promocji w postaci kampanii spotecznych czy tez PR'owych.


https://www.linkedin.com/company/grupa-zywiec/
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy

Twitter

Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe)

E Grupa Zywiec @GrupaZywiec - Mar 30 N

Wspieramy tych, kiorzy ratuja Zycie. Sfinansowalismy zakup sprzetu
medycznego do walki z koronawirusem w naszych lokalnych
spotecznosciach.

Sapital Miegski | ¥

Grupa dywiec @-

Powiatowe Centrum

Wspieramy tych aiycame w Gy
ktorzy ratuja Z m

Centrum Zarowia D;‘. Letalsk
5P 202 1:

7202

@ Grupa Zywiec @GrupaZywiec - Aug 22, 2019

e Juz w sobote final 10. edygji trasy #MeskieGranie! Wszyscy, ktérzy chca
przezyC muzyczne emocje, a nie beda uczestniczyc w finatowym wydarzeniu
w Zywcu, moga sledzi¢ transmisje z sobotniego koncertu w internecie.
Wiece] informagji: bit.ly/2Z9UkuS

Meskie
Grames

Profil Grupy Zywiec na Twitterze

[11 Regulamin Twittera
[2]1 Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, I1AB Polska

[31 Drapata, B., Postowa¢ codziennie czy z wyczuciem

epolska

Regulamin Twittera jasno zakazuje reklamowania napojow alkoholowych. Jednakze pozwala
m.in. na promowanie winiarni, akcesoriéw alkoholowych (np. kieliszkéw, shakerow do koktajli)
czy wydarzen sponsorowanych przez firme alkoholowa, w ktérych nie koncentruje sie, ani nie
promuje napojow alkoholowychl1]. W zwigzku z tym marka alkoholowa moze rozwazy¢ dziatania
organiczne oraz paid social na Twitterze jesli chce dociera¢ do lideréw opinii z komunikacja
korporacyjng, prowadzi¢ dziatania CSR czy promowac wydarzenia lub warsztaty.

Rekomendacja dla marketerdw:

Cho¢ z Twittera w Polsce korzysta nieco ponad 6 milionéw uzytkownikéw, czyli ok. trzy razy mniej niz z Facebooka czy
YouTube, to kanat ten czesto postrzegany jest jako jedno z najbardziej aktualnych miejsc informujacych o biezacych
wydarzeniach [2]. Ponadto specyfika tego kanatu pozwala na swobodng dyskusje z innymi osobami i markami, a takze
obserwowanie biezacych trendéw, ktére mozna wykorzystaé w prowadzonej komunikacji. Jest to szczeg6lnie wazne
z punktu widzenia firm, ktére majg w swoim portfolio wiele marek i sg aktywne na wielu ptaszczyznach. Zanim
rozpoczniesz dziatania na Twitterze, stwérz kategorie postéw oraz tematéw, w ktorych jako marka chcesz by¢ aktywny.
Pozwoli to nie tylko prowadzi¢ spdjng komunikacje, ale réwniez unikngé ewentualnych kryzyséw wizerunkowych.
Pamietaj, aby skonsultowa¢ pomyst na wejscie w nowy kanat nie tylko z dziatem prawnym, ale tez z agencja tworzaca
content, aby prowadzone na Twitterze dziatania byty dopasowane, a nie tworzone na zasadzie ,kopiuj wklej” z innych
kanatéw.


https://twitter.com/GrupaZywiec
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/alcohol-content.html
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf
https://marketing.org.pl/mwp/739-postowac-codziennie-czy-z-wyczuciem

Pinterest

Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe)

.

Babyrockmyday.com
[11 Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, IAB Polska

[2]1 Regulamin Pinterest
[31 Pinterest Planner
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Pinterest to jednoczesnie medium spotecznosciowe, katalog i wyszukiwarka pomystow.
W Polsce ma prawie 3 miliony uzytkownikéw, z czego 6/% stanowig kobiety [11. Zgodnie
z regulaminem kanatu mozna reklamowac napoje alkoholowe zgodnie z lokalnymi przepisami
i regulacjami, ale jest tez dodatkowy zapis jasno zakazujgcy dziatan ptatnych w Polsce. [2].
W zwigzku z tym, jako marka mozemy tylko tworzy¢ inspirujgce przepisy na koktajle
niezawierajgce napojoéw alkoholowych, gdyz na Pinterest nie ma mozliwosci wprowadzenia
ograniczen wiekowych.

Rekomendacja dla marketerdw:

e Wiekszos¢ uzytkownikéw Pinterest szuka inspiracji nawet dwa, trzy miesigce wczesniej. Pamietaj o tym przygotowujac
komunikacje w tym kanale. Przyktadowo, jesli Twoja marka chce wyznaczac trendy na koktajle z okazji Halloween,
powinna zacza¢ kampanie na Pinterescie juz w sierpniu [3]!

¢ Pinterest to medium, z ktérego korzystajg uzytkownicy w celu szukania inspiracji. Jest to kanat, w ktérym uzytkownicy
zwracajg szczegblng uwage na wyglad zamieszczanych tresci, dlatego twdérz unikalne wskazdwki, poradniki DIY oraz
materiaty.

e Pamietaj, ze na Pinteredcie nie ma mozliwos$ci ograniczenia potencjalnego kregu odbiorcow (reklama niepubliczna),
dlatego nie mozesz wykorzystywac¢ w dziataniach organicznych napojéw alkoholowych .

e W Polsce zakazane sg reklamy napojow alkoholowych na Pinterest. Zastanow sie, czy jest sens prowadzi¢ dziatania
w tym kanale, jesli nie mozesz pokazywacé i promowac swoich produktow.


https://pl.pinterest.com/pin/505036545713751265/
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines
https://business.pinterest.com/sub/business/business-infographic-download/Pinterest-planner-UK-2019.pdf

Snapchat

Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe) Ia

Reklama Budweiser na Snapchacie w formie gry

[11 Regulamin Snapchata

[2]1 Kodeks Etyki Reklamy

[31 Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, IAB Polska

[4] Dobrowolne znaki odpowiedzialnosciowe

[5] Traple, E., Adamczyk, J., Barta, P., Konarski, X., Kulis, W., Litwiriski,
P., Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis
2007,s.139 - 176.

epolska

Z regulaminu Snapchata jasno wynika, ze sposrdd napojow alkoholowych dozwolona jest tylko reklama
piwa [1]. W zwigzku z tym planujgc kampanie nalezy nie tylko szczegotowo przeczytac regulamin, Ustawe
o wychowaniu w trzezwo$ci i przeciwdziataniu alkoholizmowi , ale réwniez aneks 1 (Standardy Reklamy
Piwa) do Kodeksu Etyki Reklamy podpisany przez Zwigzek Przemystu Piwowarskiego Browary Polskie [2].
Nalezy pamietac¢ réwniez o spetnieniu wymagan naktadanych przez rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia
6 listopada 2003 roku w sprawie tresci, wielkosci, wzoru i sposobu umieszczania na reklamach piwa napisow
informujgcych o szkodliwo$ci spozywania alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim (Dz.U. Nr
199, poz. 1950).

Rekomendacja dla marketerdw:

e Liczba uzytkownikéw Snapchata w Polsce wynosi ok. 3,5 miliona os6b, z czego 64% stanowig osoby w wieku 18-29 lat [3].
Pamietaj, aby kierowad reklamy tylko do oséb petnoletnich.

e Branza piwna wprowadzita tzw. znaki odpowiedzialnosciowe, czyli oznaczenia na produktach i w reklamach, np. ,Nigdy nie jezdze po
alkoholu”. Zadbaj, aby znaki znalazty sie w wykorzystywanym w reklamie contencie [41.

g?.ﬂ ie jezdze | @ Alkahu.l Tylko dla | | @ W ciazy .'I.
I::};;;mhdu 1 peinoletnich I _| nie pije alkoholu l

e Sprawdz, czy wykorzystywane w reklamie materiaty (kreacja/video) oraz tre$¢ sg zgodne z zakazem budowania skojarzer oraz zakazem
zachecania do nadmiernego spozywania alkoholu [5].

e Pamietaj tez o spetnieniu wymagan naktadanych przez rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 listopada 2003 roku w sprawie tresci,
wielkosci, wzoru i sposobu umieszczania na reklamach piwa napisow informujgcych o szkodliwosci spozywania alkoholu lub o zakazie
sprzedazy alkoholu matoletnim (Dz.U. Nr 199, poz. 1950).


https://mashable.com/2017/02/03/budweiser-super-bowl-snapchat-game/?europe=true
https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf
https://www.browary-polskie.pl/spoleczna-odpowiedzialnosc/dobrowolne-znaki-odpowiedzialnosciowe/

TikTok

o o)
Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe) 1AD:

[Waca | -
Wyptukuje bakterie i resztki
jedzenia oraz zawiera fluor

Najlepiej niegazowana,
bez dodatku cukru,
bezsmakowa

o TikTok

@drannawasiewicz

Profil na TikTok dr_anna_wasiewicz
[11 Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, IAB Polska

[2] Regulamin TikTok
[31 Raport Uzytkownik TikToka w Polsce
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TikTok ma najbardziej restrykcyjny regulamin ze wszystkich znaczacych mediéw spotecznosciowych
w Polsce [11[2], gdyz na kanale tym nie mozna promowac ani napojow alkoholowych, ani dziatan
powigzanych z markami alkoholowymi, np. koncertéw. Zapewne wynika to z faktu, ze okoto 88% wszystkich
uzytkownikdw TikToka w Polsce to osoby matoletnie, czyli ponizej 18 lat (14% - mniej niz 11 lat, 53% - 11-13 lat,
21% - 14-17 lat) [31. W zwigzku z tym, reklama w tym kanale bytaby traktowana jako celowy dobér Srodkdw
przekazu, aby dotrze¢ do oséb matoletnich, co jest niezgodne nie tylko z Ustawg o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi, ale réwniez z rekomendacjami Rady WE 2001/458/WE z dnia 5 czerwca
2001 r. dotyczycacymi picia alkoholu przez mtodocianych, a zwtaszcza przez dzieci i mtodziez. [41].

Rekomendacja dla marketerdw:

Jesli planujesz reklamy napojow alkoholowych lub dziatan powigzanych z markami alkoholowymi, nie szukaj sposobu, aby rozpoczaé
aktywno$¢ na TikToku. Zadbaj o bezpieczenstwo marki (Brand Safety) w innych kanatach, aby unikng¢ kryzysu wizerunkowego, ale
tez kar finansowych. Alternatywa moze by¢ np. kampania na Instagram Stories, gdzie uzytkownicy tworza tresci w podobnej konwencji,
co na TikToku. Co wiecej, az 86% wszystkich uzytkownikow Instagram Stories w Polsce to osoby petnoletnie (6,3 miliona oséb) [51.
W zwigzku z tym, Instaram Stories ma az 3 razy wiecej petnoletnich uzytkownikéw niz TikTok wszystkich uzytkownikéw w Polsce [3].

[4]1Traple, E., Adamczyk, J., Barta, P., Konarski, X., Kulis, W., Litwiriski, P., Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis 2007, s. 139 - 176.

[51 Dane z Menadzera reklam, lipiec 2020.


https://www.tiktok.com/@drannawasiewicz?source=h5_m
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf
https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
https://www.openmobi.pl/raporttiktok/raportFolder/raporttiktok.pdf
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OgadIna charakterystyka regulaci :ab

Klaudia Kolman, Up&More

epolska

Na poczatek warto dokonaé pewnego rozréznienia. W niniejszym materiale skupiamy sie na promowaniu branzy erotycznej, ktéra koncentruje sie na
publikowaniu tresci erotycznych, a nie tresci pornograficznych. Uznalismy, Ze branza erotyczna to zupetnie cos innego niz branza pornograficzna, na ktéra
polskie prawo patrzy nieco inaczej, bardziej surowo i restrykcyjnie, w poréwnaniu do branzy erotycznej, gdzie publikowane tresci nazywamy , erotycznymi”.
Niedopuszczalne sg ,tredci pornograficzne”, tj. ,zawarte w utrwalonej formie (np. film, zdjecia, czasopisma, ksigzki, obrazy) lub nie (np. pokazy na
Zywo), prezentacje czynno$ci seksualnych cztowieka (zwtaszcza ukazywanie organéw piciowych cztowieka w ich funkcjach seksualnych), i to zaréwno
W wymiarze niesprzecznym z ich biologicznym ukierunkowaniem, jak i czynnosci seksualnych cztowieka sprzecznych z przyjetymi w spoteczenstwie
wzorcami zachowan seksualnych.” [1]

Za ,tresci erotyczne” uznajemy ,tresci zwigzane z seksualnoscig cztowieka, np. tresci przedstawiajace nagos¢, jednak w przeciwienstwie do ,tresci
pornograficznych” nie prezentujgce czynnosci seksualnych.” [1]1 Bedg to zatem subtelne nawigzania, ktére nie gorszg odbiorcy, szczegdlnie matoletniego.
Niestety, nie mamy duzego wptywu na to, co odbiorca uzna za gorszace, dlatego przed publikacjg kampanii reklamowej warto poczynié¢ stosowne badania
opinii publicznej, by dokonac¢ analizy tego, jaki odzew niesie ze sobg proponowana kreacja.

Jesli chodzi o konkretne zapisy w prawie regulujace kwestie reklamy branzy erotycznej: ,w Polsce podstawg prawng do zwalczania nieobyczajnej reklamy
jest gtownie art. 16 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Przewiduje on, ze czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama
sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci cztowieka. Kierujacy pozwy mogg powotywac sie rowniez m.in. na ustawe
z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurenciji i konsumentdw oraz przepisy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.” [2]. Warto zapozna¢
sie szczegbtowo z brzmieniem tych ustaw, co pomoze unikng¢ narazenia sie na skargi ze strony zniesmaczonych odbiorcow.

Rekomendacja dla marketerdw:

1. Doktadnie sprawdz regulamin kanatu, z ktérego chcesz skorzystac. Niektore media spotecznosciowe majg bardzo restrykcyjne warunki.
2. Omow z dziatem prawnym przebieg kampanii oraz materiaty, ktére chcesz wykorzystaé, aby sprawdzié, czy sg zgodne z prawem polskim.

[1]tukasz Drzewiecki, “Reklama treséi erotycznych”
[2] Michat Kosiarski, “Seks sprzedaie, ale nie zawsze zgodnie z prawem”



https://www.eporady24.pl/reklama_tresci_erotycznych,artykuly,22,171,1398.html
https://www.prawo.pl/prawo/seks-w-reklamie-dozwolony-ale-z-ograniczeniami-komentarz-eksperta,391291.html 

Ogdlne wytyczne

Klaudia Kolman, Up&More

Reklamy powinny byé dostosowane do ustawien
uzytkownika (jego wiek) i zgodne z przepisami
Niektore rodzaje tresci dla dorostych sg w reklamach
Google niedozwolone, ale dopuszczalne sg takie,
ktére zgodne sg z wymienionymi w regulaminie
kanatu zasadami oraz gdy nie sg kierowane do
matoletnich.

Tresci dozwolone tylko pod pewnymi warunkami
Kluby ze striptizem, imprezy dla dorostych, akcesoria
i kosmetyki erotyczne, chirurgia plastyczna zwigzana
Z narzgdami ptciowymi i powiekszaniem piersi.

o
o
epolska

Dopuszczalne sa reklamy Srodkow
antykoncepcyjnych

Jednak muszg sie one koncentrowaé na
antykoncepcyjnych  wtasciwosciach  produktu,
a nie na przyjemnosci czy seksualnej sprawnosci.
Takie reklamy musza by¢ kierowane do oséb
powyzej 18 r.zZ.

Tresci o charakterze jednoznacznie seksualnym

sg zakazane

Nie mozna reklamowacC ustug towarzyskich,
masazy erotycznych, turystyki seksualne;.

Catkowity zakaz reklamowania tresci zwigzanych z erotyka na Facebooku
Tresci przeznaczone dla widzow dorostych o charakterze seksualnym,
erotycznym majg catkowity zakaz promocji zarbwno w ekosystemie
reklamowym Facebooka. Mozna natomiast tworzy¢ tresci okotoseksualne
np. takie, ktore majag za zadanie edukowac.
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adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska, Traple Konarski Podrecki i Wspdlnicy

Reklama branzy erotycznej wymaga uwzgledniania nie
tylko obowigzujacych przepisow prawa (odwotujacych sie
bezposrednio co do zasady tylko do tresci pornograficznych),
ale rébwniez tresci regulaminéw poszczegolnych platform.

Na poziomie ustawowym jako regulacje prawne dotyczace
bezposrednio branzy erotycznej mozna wskazac art. 200 § 5
i 202 Kodeksu Karnegolll, ktére penalizujg odpowiednio
reklame lub  promocje dziatalnosci polegajacej na
rozpowszechnianiu tresci  pornograficznych  w  sposob
umozliwiajagcy zapoznanie sie z nimi matoletniemu ponizej lat
15 oraz publiczne prezentowanie tresci pornograficznych.

W 2019 r. Stowarzyszenie Twoja Sprawa przedstawito
projekt ustawy o ochronie matoletnich przed tresciami
pornograficznymi oraz o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji
i innych ustawl[?2]. Projekt zaktadat wprowadzenie definicji
tzw.  kwalifikowanych tresci pornograficznych”, ktérych
dostawcy byliby zobowigzani do wdrozenia skutecznych
narzedzi weryfikacji wieku. Aktualnie brak jest informaciji
o dalszych losach projektu lub analogicznych inicjatywach.

[11 Kodeks karny z dnia dnia 6 czerwca 1997 r. (t.j. Dz.U. 2 2020 r. poz. 1444).

[21 https://opornografii.pl/article/stowarzyszenie-twoja-sprawa-prezentuje-projekt-przepisow-chroniacych-dzieci-przed-
pornografia (dostep: 29.9.2020 r.).

[31 https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/ (dostep: 29.9.2020 r.).

[4]1 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r. (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 1010).
[51 Wyrok SN z dnia 23.11.2010 r., sygn. IV KK 173/10 (Legalis, OSNwSK 2010 nr 1, poz. 2302).

Rekomendacja dla marketerdw:

Przygotowujac komunikacje marketingowg w zakresie
produktow erotycznych w Internecie pamietaj o tym,
ze:

o W przypadku reklamy produktow lub
tresci erotycznych nie moze ona zawiera¢ tresci pornograficznych oraz powinna by¢
kierowana do ograniczonego kregu odbiorcéw, ktorzy s3 zainteresowani produktami
i tresciami tego typu. Przyktadowo, za dopuszczalne nalezatoby uzna¢ prowadzenie reklamy
w ramach internetowego serwisu erotycznego, do ktérego dostep jest ograniczony przez bramke
wiekowa.

e Absolutnie zakazana jest reklama produktow i tresci pornograficznych kierowana do matoletnich
ponizej 15. roku zycia. Zgodnie z Kodeksem Etyki Reklamy[31 przekaz kierowany do matoletnich nie
moze zarbwno posrednio, jak i bezposrednio postugiwac sie podtekstem seksualnym. Dodatkowo,
bohaterowie dzieciecy nie mogg pojawiac sie w kontekscie odwotania do zycia seksualnego. Pamietaj
rowniez o tresci art. 200 § 5 Kodeksu Karnego.

e Reklama produktéw erotycznych moze zosta¢ uznana za nieobyczajng w rozumieniu art. 16 ust.
1 pkt 1) uznk[41]. Komisja Etyki Reklamy wielokrotnie dokonywata oceny reklam, w ktérych zawarty
byt chociazby podtekst erotyczny, a zatem w przypadku reklam dotyczacych stricte produktow tego
typu ryzyko uznania reklamy za sprzeczng z dobrymi obyczajami znaczgco wzrasta.

e Tworzac kreacje reklamowe unikaj tresci, ktére moga zosta¢ uznane za majace nawet posrednio
charakter pornograficzny. Na gruncie prawa karnego ,tresci pornograficzne” nalezy rozumiec jako:
zawarte w utrwalonej formie (np. film, zdjecia, czasopisma, ksigzki, obrazy) lub nie (np. pokazy na
zywo), prezentacje czynno$ci seksualnych cztowieka (zwtaszcza ukazywanie organéw ptciowych
cztowieka w ich funkcjach seksualnych), i to zarébwno w wymiarze niesprzecznym z ich biologicznym
ukierunkowaniem, jak i czynnosci seksualnych cztowieka sprzecznych z przyjetymi w spoteczenstwie
wzorcami zachowan seksualnych[51.


https://opornografii.pl/article/stowarzyszenie-twoja-sprawa-prezentuje-projekt-przepisow-chroniacych-dzieci-przed-pornografia
https://opornografii.pl/article/stowarzyszenie-twoja-sprawa-prezentuje-projekt-przepisow-chroniacych-dzieci-przed-pornografia
https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/

Wypowiedz marketera

Marta Brzezinska, wspottworczyni inkluzywnego sex-shopu i bloga Lula Pink.

Lula Pink
Al fipsa - G

Hiedy imni zachwycaig sie statkizm kosmicznym Ebona Muska, my
wzdychamy do Womanizer Dug, z kidrym teZ moZemy odleciet w kosmos, w
dodatku nie wychodzac z domu.

Womanizer Duo to supemowoczesny wibrator-krdliczek. Ale niech nie zmyli
3= nazwa - w przypadku 1] zabawki nie ma mowy o kiasycznych uszkach.
To designerskie pofsczenie poteznege wibratora punkiu G i bezdotykowsgo
stymulatora fechiaczki z technologia Pleasure Air™.

#womanizer #duc #doublepleasure #pleasureainechnology
#kochajsicbezwistydniz Skobietynawioratory

m ([@womanizergloba

Profil Lula Pink na Facebooku

Branza erotyczna ze wzgledu na swojg specyfike wymaga subtelnego
i nienachalnego podejscia do pozyskiwania nowych klientow.
Podstawowym zatozeniem naszej marki jest wykorzenienie wulgarnosci
charakterystycznej dla sexshopdéw minionej ery. Nowoczesny sexshop
przypomina bardziej designerski butik, tworzony na wzér modowych
platform sprzedazowych. Przestrzen, ktéra nie zawstydza, a pobudza
wyobraznie powinna by¢ inkluzyjna i nastawiona na komfort klienta.

Rekomendacja dla marketerdw:

Ze wzgledu na  obostrzenia  prawne, nasze dziatania w  mediach
spotecznosciowych, zamiast na ptatnych kampaniach, oparte S3
przede wszystkim na wspotpracy z influencerami oraz organicznym przyroscie fandéw, ktérych przycigga
bogaty i atrakcyjny wizualnie content. Staramy faczy¢ sie twarde fakty z emocjami i pieknem. Niezwykle
wazng czescig naszej dziatalnosci jest sekspozytywny blog, na ktorym mozna znalez¢é informacje
o markach, recenzje produktéw oraz artykuty poradnikowe. Stawiamy takze na przyjazng komunikacje
i indywidualne podejscie do kazdego klienta, ktéry moze skontaktowac sie z nami w kazdej chwili na czacie, mailowo lub za
posrednictwem wiadomosci na Facebooku lub Instagramie.

Nasza strategia marketingowa w jednym zdaniu?
Potaczenie funkcjonalnosci, wyznawanych wartosci z ptaszczyzng emocjonalna.


https://www.facebook.com/LulaPinkOfficial/
https://www.facebook.com/JackDanielsPolska/

Facebook

Klaudia Kolman, Up&More

4™ Obsessive lingerie PL
; 20 lipca - £

Cheesz wskoczye w cog fikugnego dia siebie i dia niego?
ChodZ TEDY hitps:iibit Iy/_Laluna

i Miiknij, aby wyswietlic produkty

OD 287 10 komentarzy 1 udostepnienis

Profil marki Obsessive Lingerie na Facebooku
[11,Nago$¢ i treéci pornograficzne przedstawiajgce osoby doroste”
[2] ,Nagabywanie seksualne”
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Regulamin Facebooka wyraznie zabrania umieszczania na portalu tresci seksualnych czy
erotycznych. To jednak nie odstrasza marek zwigzanych z branzg erotyczng od wykorzystania
tego medium w komunikacji marki. Czes¢ z tych firm korzysta réwniez z ptatnych kampanii.
Informacje o tym jakie doktadnie tresci w kontekscie branzy erotycznej zabronione sg do
publikowania (i tym samym promowania) na Facebooku znalezé mozna w Standardach
Spotecznosci w sekcji Il pkt 14 [11 i 15 [2]. Pomimo tego, ze nie wolno publikowac tresci
przeznaczonych dla dorostych, to jednak mogg sie one pojawic¢, gdy sg spetnione ktéres
z ponizszych warunkéw:  tredci, w ktérych czynnodci seksualne (stosunek ptciowy lub
inne czynnosci seksualne) nie sg bezpodrednio widoczne, tredci zostaty opublikowane
w kontekscie satyrycznym lub humorystycznym, tresci zostaty opublikowane w kontekscie
edukacyjnym lub naukowym, materiaty wizualne nie s3 wystarczajgco szczego6towe
i widoczne s3 tylko ksztatty lub kontury postaci.”

Rekomendacja dla marketerdow:

Doktadnie zapoznaj sie ze standardami spofecznosci Facebooka. Pamietaj, ze na portalu oprocz dorostych sg tez
dzieci i mtodziez ponizej 18 r.z., wiec postaraj sie nie naraza¢ ich na kontakt z materiatami, ktére nie powinny by¢ przez
nich ogladane. Koniecznie wprowadz tez weryfikacje wieku na swoim fanpage. O swoim biznesie mozesz opowiadac
neutralnie, pozbawiajgc komunikacje seksualnego charakteru. Jak to zrobi¢? Wiacz wyobraznie oraz swojg kreatywnosc
i poczuj sie jak w czasach PRL, gdy hulata moralizatorska cenzura ;)

Mozesz rowniez korzystaé z ptatnych kampanii na Facebooku, ale pamietaj, by w opisach nie uzywac stow zakazanych,
zwigzanych z seksem i seksualnoscig. Tres¢ copy musi by¢ neutralna. Zrezygnuj ze zdje¢ w sugestywnych pozach.
Pamietaj, ze intymne czesci ciata musza by¢ ukryte. Weryfikuj kazdg kreacje reklamowa ze swoim dziatem prawnym.


https://www.facebook.com/obsessivelingerie/
https://www.facebook.com/communitystandards/adult_nudity_sexual_activity
https://www.facebook.com/communitystandards/sexual_solicitation

Youlube

Klaudia Kolman, Up&More

rdnie! Gadzety dia lesbijek - czes$c 1

Profil JAK TO ROBIC by Durex

Profil Stonewall na Youtubie

Butik erotyczny Lula Pink

[11 https://support.google.com/adspolicy/answer/6023699?hl=pl&ref_topic=1626336

[2] https://support.google.com/youtube/answer/2802002?hl=pl _https://support.google.
com/youtube/answer/2802002?hl=pl
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Reklamy zwigzane z tresciami erotycznymi w ekosystemie Google powinny by¢ dostosowane do
ustawien wiekowych uzytkownika i zgodne z przepisami prawa. Dopuszczalne sg niektore rodzaje
reklam i stron docelowych dla dorostych, jesli sg zgodne ze wskazanymi zasadamii nie sg kierowane do
0s6b nieletnich. [1] Regulamin YouTube odnosi sie takze do kwestii tresci erotycznych - YouTube nie
jest miejscem do publikowania pornografii ani tresci o charakterze jednoznacznie seksualnym.” Wazny
jest tutaj cel istnienia danego materiatu - jesli cos ma na celu wzbudzenie satysfakcji seksualnej, jest
wtedy trescig niedozwolong, bo ma charakter jednoznacznie pornograficzny. Jednak jest wyjatek
w kwestii pokazywania nagosci na YouTube - ,Dopuszczamy nagosc, jezeli ma ona charakter przede
wszystkim edukacyjny, dokumentalny, naukowy lub artystyczny i jest uzasadniona.” [2]

- Rekomendacja dla marketerdow:

Jesli prowadzisz dziatania reklamowe dla firmy z branzy erotycznej, pomysl o wigczeniu w strategie komunikacji tresci
edukacyjnych. W Polsce edukacja seksualna nie tylko budzi wiele kontrowersiji, ale tez jest na bardzo niskim poziomie. Mimo
nieograniczonego dostepu do Internetu, trudno znalez¢ rzetelne informacje zaréwno na temat antykoncepciji, ale tez czerpania
przyjemnosci. Jest to nisza, ktérg zauwaza coraz wiecej marek oraz fundacji takich jak #sexedpl prowadzona przez Anje
Rubik. Przyktadem marek edukujacych na YouTube jest np. Durex z kanatem Jak TO robi¢?, ktéry prowadzony jest przez
influencerow czy butik erotyczny Lula Pink, ktory pojawit sie w nowej serii na kanale Stowarzyszenia Grupa Stonewall, gdzie
pomystodawczynie sklepu opowiadajg o oferowanych gadzetach. Znajdz wiec youtubera, ktory obraca sie wokét tematow
zwigzanych z Twojg branzg i zaproponuj mu wspétprace. Dziatania konsultuj na biezaco ze swoim dziatem prawnym.


https://www.youtube.com/channel/UCJhQP15JvyP1biQVzHe73gg
https://www.youtube.com/channel/UCXmNJFz0WpgFrVw5UtZg3WA
https://lulapink.pl/
https://support.google.com/adspolicy/answer/6023699?hl=pl&ref_topic=1626336
https://support.google.com/youtube/answer/2802002?hl=pl   https://support.google.com/youtube/answer/2802002?hl=pl
https://support.google.com/youtube/answer/2802002?hl=pl   https://support.google.com/youtube/answer/2802002?hl=pl

LinkedIn

Klaudia Kolman, Up&More
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Profil Lelo na Linkedin
[11 Regulamin LinkedIn
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,Reklamy zawierajgce tresci dla dorostych, tgcznie z produktami i ustugami dla dorostych,
sg zabronione.” [1]. ,Reklamy serwiséw randkowych podlegajg ograniczeniom. Tego rodzaju
reklamy nie moga by¢ targetowane na cztonkdéw ponizej 18. roku zycia. Serwisy randkowe musza
dziata¢ legalnie w obowigzujgcym systemie prawnym i nie mogg oferowac ,ustug towarzyskich”,
gdzie ktorykolwiek z uczestnikdéw ptaci za uczestnictwo w spotkaniu. LinkedIn zastrzega sobie
petne prawo do oceny adekwatnosci ustugi.” [11 Istnieje mozliwos¢ obecnosci Twojej marki na
portalu LinkedIn, ale podobnie jak w innych kanatach, tak i tutaj, publikowane tresci musza by¢
pozbawione seksualnego zabarwienia. Wazny jest tutaj odpowiedni kontekst - marki z branzy
erotycznej moga prowadzi¢ tutaj swojg komunikacje korporacyjna.

Rekomendacja dla marketerow:

LinkedIn jako kanat komunikacji swojej marki wykorzystuj zgodnie z przeznaczeniem portalu, informujac o tym, co dzieje
sie w firmie, prowadzonych akcjach CSR, pokazujac zesp6t tworzacy firme czy tez ciekawostki z branzowego Swiata.
Pamietaj o tym, Ze na LinkedIn reklamy nacechowane seksualnie sg zakazane. Mozesz promowaé swoj biznes pod
warunkiem, ze styl komunikatu bedzie neutralny. Ten kanat charakteryzuje sie tym, ze sg w nim profesjonalisci, osoby
z sektora biznesowego. W zwigzku z tym, marka moze tutaj publikowac raporty o podsumowujgce zycie seksualne
Polakéw, edukacji seksualnej czy o zdobytych nagrodach.

Dopdki wiec content nie zawiera nagosci, a w copy postéw nie ma przesadnego erotyzmu, jestes bezpieczny.


https://www.linkedin.com/company/leloi-ab/
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy
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Klaudia Kolman, Up&More
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Regulamin Twittera jasno zakazuje reklamowania tresci seksualnych, przeznaczonych dla dorostych.
W zabronionym contencie znajdujg sie tez tresci dotyczace firm z branzy erotycznej, tj. srodki na
powiekszenie penisa, bielizna erotyczna, portale seks-randkowe, portale cammingowe, seks-zabawki, kluby
erotyczne [1]. Jedyny model reklamy to wspodtprace z influncerami, czego przyktad daje marka We_Vibe.
Marka z branzy erotycznej moze by¢ obecna na Twitterze, ale udostepniany content powinien by¢ neutralny
w odbiorze.

Rekomendacja dla marketerdw:

Po pierwsze zastanow sie jaki bytby cel istnienia Twojej marki na Twitterze. Sprawdz czy na Twitterze znajdziesz swojg grupe
docelowa. Jesli zatem bedziesz mie¢ cel i odbiorcow, komunikaty budowane na ten kanat muszg by¢ dostosowane do charakteru
platformy. Staraj sie unikaé¢ powielania tresci z innych kanatéw. W celu znalezienia pomystow na tresci zrob analize obecnosci
w tym kanale innych marek zwigzanych z branzg erotyczng (np. przytoczony We_Vibe, Lelo czy Fun Factory). Na Twitterze
mozesz komentowaé newsy ze $wiata swojej branzy i te, ktérym do niej bardzo blisko (np. obecna sytuacja oséb LGBT w Polsce -
zaangazowanie spoteczne i misja edukatorska sg mile widziane), informowacé o tym, co aktualnie dzieje sie w Twojej firmie (np.
premiera nowego produktu lub nowa kampania marketingowa).

Profil marki We_Vibe na Twitterze
[11 Regulamin Twittera



https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/adult-or-sexual-products-and-services.html
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/alcohol-content.html
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" & el Pinterest ma bardzo restrykcyjng polityke dotyczaca promociji tresci przeznaczonych
w o= dla dorostych w swoim systemie reklamowym. W regulaminie mamy jasno napisane:
| ,Nie zezwalamy na reklamy: zabawek erotycznych, filméw, publikacji i wystepoéw na
zywo przeznaczonych dla dorostych lub pornograficznych, produktéw wspomagajgcych
Dot savce st pokant wkGporso | Dodajlece seksualnos¢, ustug zwigzanych z przygodnym seksem i kojarzeniem par z r6znych
krajow oraz ustug agencji towarzyskich. Nie zezwalamy roéwniez na: nagos¢ lub
domniemang nagos$¢ (np. zamazane obrazy i ilustracje), implikowang aktywnos$¢
seksualng (w ubraniu lub bez), obrazy pewnych czesci ciata (genitalia, wtosy tonowe,
meskie lub zenskie posladki i kobiece piersi).
Mozesz promowacé ubrania przedstawione na modelach, na przyktad kostiumy
kapielowe i bielizne, jesli poza modela i produkt nie sg nacechowane seksualnie.” [1]

Zdjeda Komentarze

Rekomendacja dla marketerdw:

. Logan Rizzo zspissi(s] slement na 1abicy Shopping Cart
Purga

ST A L il g g AT Zastanéw sie czy Pinterest to odpowiednie miejsce na budowanie komunikacji spotecznosciowej ustug
z Twojej branzy. W kanale tym znajdujg sie zdjecia zabawek erotycznych czy fetyszowej bielizny, ale
w wyszukiwarce aplikacji wszystkie stowa zwigzane z seksem czy erotykg sg zablokowane.

Profil Lelo na Pinterest

[1] Regulamin Pinterest Pinterest bedzie odpowiedni dla Ciebie, jesli Twdj produkt prezentuje wysoki poziom wizualny i mozesz go
ciekawie i estetycznie przedstawié na zdjeciach, ktére beda neutralne w odbiorze, bez erotycznych skojarzen.


https://pl.pinterest.com/lelodesign/
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines

Snapchat

Klaudia Kolman, Up&More

https://www.searchenginejournal.com
[11 Regulamin Snapchata
[2] https://www.snap.com/pl-PL/community-guidelines
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Snapchat w swoim regulaminie wsrdd tresci zakazanych umieszcza reklamy produktéw i ustug dla oséb
dorostych, w tym klubdéw striptease, oséb do towarzystwa oraz specjalistycznych sklepéw z produktami
dla dorostych.” [11Jesli chodzi o prezerwatywy: ;W krajach, w ktorych dopuszcza sie reklamy prezerwatyw,
nie moga one prowokowac ani epatowacé nadmierng seksualnoscia. Snap nie dopuszcza kierowania reklam
prezerwatyw do nastepujacych krajow: Bahrajn, Irlandia, Katar, Kuweijt, Liban, Monako, Oman i Polska.”
Rowniez reklama hormonalnych srodkéw antykoncepcyjnych nie jest dopuszczalna w Polsce.

Kilka waznych informacji znajdziemy tez w Wytycznych dla Spotecznosci: ,Dopuszcza sie w Snapchacie
nieuznawane za pornograficzne tresci przedstawiajgce karmienie piersia i nagos¢ w kontekstach
nieseksualnych.” [2]

Rekomendacja dla marketerdw:

Jak w innych kanatach, rowniez i tutaj reklama produktéow i ustug skierowanych do oséb dorostych jest zakazana. Pomysl czy nie
lepiej wykorzystaé inny kanat komunikacji do promowania swojej marki. Jesli zdecydujesz sie na Snapchat, kieruj sie wytycznymi dla
spotecznosci. Promuj swojg marke pozbawiajgc komunikatéw kontekstu seksualnego i pamietaj o tym, ze aplikacja uzywana jest przez
dzieci i mtodziez, ktére nie powinny mie¢ kontaktu z tresciami seksualizujgcymi.


https://www.searchenginejournal.com/
https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies
https://www.snap.com/pl-PL/community-guidelines  

TikTok

Klaudia Kolman, Up&More
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Profil Durex India na Tik Tok

[11 Regulamin TikTok

Iska

P

® o
1AD:

Nie zezwalamy na zamieszczanie na naszej platformie tresci o charakterze seksualnym, w tym tresci
animowanych tego typu. Tresci seksualne niosg ze sobg wiele zagrozen, takich jak pocigganie do
odpowiedzialnosci prawnej w niektdérych systemach prawnych i wyrzadzanie krzywdy naszym uzytkownikom
poprzez udostepnianie niezgodnych z prawem zdje¢ (np. ,porno-zemsta”). Ponadto jawnie seksualne tresci
mogg by¢ obrazliwe w niektorych kulturach. Dopuszczamy wyjatki dotyczgce nagosci i tresci o wyraznie
seksualnym charakterze dla celéw edukacyjnych, dokumentalnych, naukowych Ilub artystycznych.
Dozwolone jest na przyktad omawianie tresci lub pokazywanie blizn po mastektomii.” [1]1 Marki zwigzane
Z branzg erotyczng jeszcze nie pojawiaja sie tak czesto na TikToku jak w innych kanatach.

Rekomendacja dla marketerdw:

Jesli Twoja marka ma w swojej misji edukacje z zakresu seksualnosci, to warto pomyslec¢ o realizowaniu tych dziatarh poprzez TikTok.
Jej obecnosc¢ bedzie miata racje bytu na tej platformie rowniez wtedy, gdy oferowane przez Ciebie produkty prezentuja wysoki poziom
estetyczny, artystyczny. Pamietaj jednak o tym, zZe jest to aplikacja, z ktorej korzystajg gtownie nastolatki w wieku 13-17 lat. Czy Twdj
produkt skierowany jest wtasnie do tej grupy docelowej? Alternatywg dla Twoich dziatan moze by¢ kanat na YouTube, ktory daje
szersze pole do popisu np. poprzez przeprowadzenie kampanii zwigzanej z edukacjg seksualna.


https://www.tiktok.com/@durexindia?lang=en
https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
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Aleksandra Pilaszek, Performics (Publicis Groupe) 1AD:
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W rozumieniu polskiego prawa gry hazardowe to gry losowe, zaktady wzajemne, gry w karty czy na automatach. [11 Przez reklame gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadow wzajemnych lub gier na automatach rozumie sie publiczne rozpowszechnianie znakow
towarowych lub symboli graficznych i innych oznaczen z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych podmiotéw prowadzacych
dziatalnos¢ w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych lub gier na automatach oraz informacji o miejscach,
w ktorych takie gry lub zaktady sg urzadzane, i mozliwosciach uczestnictwa (art. .29 ust. 6 u.g.h.)

Regulacje prawne dotyczace gier hazardowych, w tym reklamy, majg na celu ochrone konsumenta przed niekorzystnymi skutkami, jakie moze
niesc ze sobg zbyt czeste i intensywne korzystanie z tego typu ustug. Jednakze polityka ochrony zdrowia realizowana przez panstwo w obrebie
gier hazardowych nie jest tak rozbudowana, jak w przypadku alkoholu i wyrobdw tytoniowych. Intensywnos¢ dziatan polityki gier i zaktadow
jest niska z uwagi na niewielkg swiadomosc¢ zagrozen, jakie niesie ze sobg intensywne zaangazowanie w hazard, a ktére mogg przerodzic sie
w uzaleznienie. [2]

Nalezy pamietac, ze przepisy dotyczace hazardu nie odnoszg sie jedynie do firm, ktére zajmujg sie grami i zaktadami, ale wszystkich ktérzy
planujg przeprowadzi¢ w social media np. loterie promocyjng. Warto pamietaé, ze ztamanie zakazu wskazanego w art. 29 u.g.h. moze zostac
uznane za przestepstwo albo wykroczenie skarbowe (art. 110a § 1albo 3 Kodeksu Karnego Skarbowego). Dodatkowo, takie dziatanie moze zostac
uznane za wykroczenie nieuczciwej reklamy (art. 25 ust. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji).

Rekomendacja dla marketerdw:

1. Skonsultuj z dziatem prawnym, czy zatozenia kampanii oraz materiaty, ktére chcesz wykorzystac, sg zgodne przepisami prawa.
2. Zapoznaj sie z regulaminem kanatu, na ktérym chcesz prowadzi¢ dziatania reklamowe. Niektére media spotecznosciowe majg bardzo restrykcyjne przepisy lub zakazujag
jakiejkolwiek promociji gier hazardowych.

[1] Ustawa o grach hazardowych
[2]1 Traple, E., Adamczyk, J., Barta, P., Konarski, X., Kulis, W., Litwiniski, P., Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis 2007, s. 178 - 193



http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20092011540/U/D20091540Lj.pdf

Ogdlne wytyczne :

Aleksandra Pilaszek, Performics (Publicis Groupe) 1

/asady ogolne dot. reklamy gier hazardowych:

Jakie gry hazardowe mozna reklamowac
Dozwolone jest reklamowanie gier liczbowych, gier telebingo, gier bingo pienieznych,
loterii pienieznych, loterii fantowych, loterii promocyjnych i loterii audiotekstowych.

Reklamowanie zaktadéw wzajemnych

Ustawa o grach hazardowych zabrania reklamowania zaktadéw wzajemnych, gier na
automatach, wideoloterii, gier cylindrycznych, gier w karty i w kosci, chyba ze gry sa
prowadzone poprzez internet. W takim wypadku reklamowanie ich jest mozliwe.
W przypadku gier hazardowych urzadzanych przez sie¢ Internet, zakazy reklamowe
wskazane w art. 29 ust. 1i 2 u.g.h. nie obejmujg reklamy i promocji prowadzonej na
okreslonej w zezwoleniu stronie internetowej wykorzystywanej do urzadzania tych gier
(art. 29 ust. 5 u.g.h.).

Obowigzek zgtoszenia lub wydania zezwolenia na przeprowadzenie loterii fantowej lub
bingo fantowego

Jesli pula wygranych nie przekracza kwoty bazowej, nalezy zgtosi¢ loterie fantowa i bingo
fantowe.

1) Wartos¢ puli wygranych nie przekracza kwoty bazowej - zgtoszenia dokonuje sie nie
pozniej niz 30 dni przed dniem rozpoczecia tej gry.

2) Warto$¢ puli wygranych przekracza kwote bazowa oraz nie przekracza
pietnastokrotnosci tej kwoty - zgtoszenia dokonuje sie nie p6zniej niz 30 dni przed dniem
rozpoczecia tej loterii lub gry.

W 2020 r. kwota bazowa wynosita 5140,74 zt.

/asady dot. reklomy zaktaddw wzajemnych:

Zakaz kierowania reklam hazardowych do 0s6b matoletnich
Wedtug Ustawy o grach hazardowych, reklamy hazardowe nie moga by¢ kierowane do
0s6b ponizej 18 roku zycia.

Zakaz prowadzenia reklam hazardowych przy udziale matoletnich
Ustawa o grach hazardowych méwi, ze reklamy hazardowe nie mogg przedstawiaé osob
ponizej 18 roku zycia i odbywad sie przy ich udziale.

Zakaz budowania skojarzen
Reklamy hazardowe nie mogg wywotywaé skojarzeri z atrakcyjnoscig seksualng,
sprawnoscig fizyczng lub intelektualng, relaksem lub wypoczynkiem, nauka lub praca,
sukcesem zawodowym, zyciowym lub finansowym, czy Zze hazard jest szansg na
uzyskanie tatwej wygrane;j.

Zakaz przedstawiania powstrzymywania sie od gry hazardowej w negatywny sposéb
Reklamy nie moga przedstawia¢ powstrzymywania sie lub umiarkowanego
uczestniczenia w grach w negatywny sposob.

Zakaz budowania stwierdzen

Reklamy nie moga zawiera¢ stwierdzen, ze udziat w grach hazardowych ma relaksujacy,
uspokajajacy skutek lub jest sposobem rozwigzywania konfliktéw osobistych lub
probleméw finansowych.

Zakaz zachecania do uiszczania wyzszych stawek

Ustawa o grach hazardowych
Zgtoszenie loterii fantowej lub gry bingo fantowe
Zezwolenie na urzadzenie loterii fantowej lub gry bingo fantowe

Reklamy hazardowe nie moga zachecaé do uiszczania wyzszych stawek jako czynnika
zwiekszajgcego szanse na wygrana.



http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20092011540/U/D20091540Lj.pdf
https://www.biznes.gov.pl/pl/firma/zezwolenia-koncesje-wpisy-do-rejestru/chce-uzyskac-zezwolenie-koncesje-wpis-do-rejestru-dzialalnosci-regulowanej54/proc_1174-zgloszenie-loterii-fantowej-lub-gry-bingo
https://www.biznes.gov.pl/pl/firma/zezwolenia-koncesje-wpisy-do-rejestru/chce-uzyskac-zezwolenie-koncesje-wpis-do-rejestru-dzialalnosci-regulowanej54/proc_1097-loteria-fantowa-lub-gra-bingo-fantowe
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Wypowiedz prawnika

adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska,

Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Na gruncie ustawy o grach hazardowych (,u.g.h.”) wprowadzono ogoélny zakaz reklamy gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, gier na automatach oraz zaktadow wzajemnych. Wyjatek
stanowi reklama =zaktadéw wzajemnych, na ktérych urzgdzanie zostato udzielone zezwolenie (np.
STS lub LV BET), ktora jest dozwolona po spetnieniu $cisle okreslonych warunkéw co do tredci oraz

sposobu przekazu.

Przepisy dotyczace reklamy zaktadéw wzajemnych zostaty
uksztattowane podobnie do tych odnoszacych sie do
reklamy alkoholu. | tak, u.g.h. zabrania jedynie takich dziatan
reklamowych, ktére majg charakter publiczny. Zakazem
nie sg zatem objete dziatania reklamowe skierowane do
okreslonegoizamknietegokregu odbiorcow, czylitzw.reklama
niepubliczna (np. wysytka wiadomos$ci za posrednictwem
funkcjonalnodci Custom Audience).

Zakazy z art. 29b ust. 2 u.g.h. nie obejmuja Internetu.

Oznacza to, ze reklama zaktadéw wzajemnych, na ktore
uzyskano zezwolenie, bedzie mogta by¢é prowadzona
w Internecie na zasadach okreslonych w art. 29b ust. 1 ustawy.
Bez ograniczen natomiast bedzie mogta by¢ prowadzona reklama
i promocja zaktadoéw wzajemnych urzadzanych przez Internet
- ale wytacznie na stronie internetowej okreslonej w zezwoleniu,
wykorzystywanej do prowadzenia tych zaktadéw wzajemnych.

Rekomendacja dla marketerdw:
Stosujgc komunikacje marketingowa w zakresie gier hazardowych i zaktaddéw wzajemnych w Internecie
pamietaj o tym, ze:
e Przekaz marketingowy musi by¢ skierowany do okreslonej, znanej z gory liczby oséb (charakter
niepubliczny). Liczebno$¢ grupy nie jest okreslona przez przepisy (bardzo szerokie grono odbiorcéw moze
jednak generowac pewne ryzyko uznania takiego dziatania marketingowego za reklame publiczng).
e Musisz uzyska¢ zgode na przestanie informacji handlowej. Wystanie reklamy bez zgody stanowi
czyn nieuczciwej konkurencji. Zgoda powinna miech charakter szczegdlny, a nie ogdlny (odbiorca
musi wyrazi¢ zgode na otrzymanie informacji handlowych dotyczacych gier i zaktadoéw, a nie kazdych
informacji handlowych).
e Przekaz marketingowy o charakterze publicznym dotyczgcy zaktadow wzajemnych, na ktére udzielono
zezwolenie, nie moze by¢ kierowany do oséb niepetnoletnich. W przypadku przekazu marketingowego
niepublicznego, brak jest przepisu wprowadzajgcego taki zakaz wprost. Jednakze, z uwagi na zagrozenia
powigzane z hazardem, w tym obejmujace zaburzenia zwigzane z uprawianiem hazardu i inne negatywne
konsekwencje osobiste i spoteczne, takie dziatanie nie jest rekomendowane.
e Przekaz reklamowy (np. w formie postu) dotyczacy zaktadéw wzajemnych, na ktére udzielono
zezwolenie - jezeli ma publiczny charakter - powinien spetnia¢ okreslone wymagania, w tym zawierac
komunikat zawierajacy informacje o ryzyku zwigzanym z hazardem oraz konsekwencjach udziatu
w nielegalnych grach hazardowych.
e W przypadku gier hazardowych urzadzanych przez sie¢ Internet (innych niz zaktady wzajemne, na
ktore udzielono zezwolenie) reklama o charakterze publicznym mozliwa jest tylko na stronie internetowej
okreslonej w zezwoleniu.



Wypowied? eksperta .
Wojciech Jeznach, Fantasyexpo 1ADS

Swiatowy rynek gier kasynowych jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie segmentow gier
o . spotecznosciowych. W grach online nie jest mozliwa wygrana ani nagréd pienieznych, ani
rzeczowych, mimo to cieszg sie one ogromnym uznaniem graczy. Motywem, ktory przycigga
uzytkownikow do tego typu rozrywki, jest wierne odzwierciedlenie tradycyjnych gier, ktére
sg dostepne w kasynach. Jedni gracze grajg online po to, by szlifowac technike, inni czerpig
przyjemnosc z bicia rekorddéw oraz gromadzenia wirtualnej waluty, a inna jeszcze cze$¢ osigga
podobng satysfakcje, co podczas wizyty w tradycyjnym kasynie. Nie bez znaczenia jest tez
ostatni czas swiatowej pandemii, ktéry mocno wzmocnit ten sektor, kiedy gry online byty jedyna
alternatywa przez dos¢ dtugi okres czasu, gdy lokale byty zamkniete.
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Na popularnosc¢ gier typu social casino wptywa tez ich dostepnosc, ktéra praktycznie rzecz biorgc jest petna dla kazdego.
st > Gry dostosowane sg do przegladarek komputerowych, ale przede wszystkim rekordy bite sg na urzadzeniach mobilnych.
e s t atwos¢ dostepu powoduje, ze w gre social casino bez problemu zagramy w $rodkach transportu publicznego, w kolejce

Profil ET0TO na Facebook czy w domowym zaciszu.

Najbardziej popularnymi i najlepiej monetyzujgcymi sg te, ktére idealnie odwzorowuja gry hazardowe, a jednoczesnie sg modelem free-to-play. Problemem
dla producentow jest mozliwos¢ ich popularyzacji i promocji. Niewatpliwe ma to zwigzek z generalng zasadg okreslong w przepisach ustawy o grach
hazardowych, zgodnie z ktérg zarbwno urzadzenie gier hazardowych przez Internet, jak i uczestniczenie w nich jest ograniczone przedmiotowo i podmiotowo.
Przyktadowo, zaktady bukmacherskie w Internecie moga byc¢ organizowane tylko na stronie wskazanej w zezwoleniu.

Rekomendacja dla marketerdw:

Istniejg pewne metody, aby podniesé ich rozpoznawalnos¢ i zwiekszy¢ swiadomosc ich istnienia wsrod uzytkownikéw Internetu. Jednym ze sposobéw moze byé np. wspotpraca
z influencerami gamingowymi, dla ktérych granie to naturalna czynnosé. Lokowanie gry social casino u twércy, ktérego kontent opiera sie na gamingu, jest bardzo endemicznym
dziataniem. Przede wszystkim grupa docelowa jest idealnym adresatem takich kampanii i potencjalnym uzytkownikiem, ktéry zrozumie i doceni przekaz oraz bedzie jego
swiadomym odbiorca. Ze wzgledu na zakaz kierowania reklamy hazardu do matoletnich, dziatania tworcy zajmujacego sie gamingiem powinny by¢ jednak odpowiednio przemyslane
i zweryfikowane zaréwno pod wzgledem prawnym, jak i technicznym.


https://www.facebook.com/etotopl/photos/a.830249977152812/1672632322914569/
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g LOTTO.Radoséwygrywania® ... Regulamin Facebooka dopuszcza mozliwos¢ reklamowania gier hazardowych (gry hazardowe online, gry

wkmei;y;';5;;'“1””%kumulacja12000 zrec_znos’ciowe, loterie, kasyna internetowe, zakfady sportowe, bi_ngo, poker na pieniadze) na wszystkich
000 zHotych. Pamietajcie, 7 graé mozacis swoich platformach, tj., Facebook, Instagram, Messenger, Audience Network. Wymagane jest jednak
e aalive e wwdotio pll @ uzyskanie pisemnej zgody na prowadzenie tego typu dziatan, a reklamy muszg by¢ kierowane do oséb
powyzej 18 roku zycia, mieszkajgcych w miejscu, w ktérym loteria jest dostepna.[l]

Loterie prowadzone przez instytucje panstwowe mogg byc¢ reklamowane na Facebooku pod warunkiem, ze
reklamy sg zgodne z lokalnymi przepisami prawa i kierowane jedynie do osob powyzej 18 lat, mieszkajgcych
12 ooo m g w miejscu, w ktoérym loteria jest dostepna, tj. loteria nowojorska moze by¢ reklamowana tylko w stanie Nowy
Jork.[2]

KUMULACJA

Nie istniejg konkretne przepisy w regulaminie Facebooka odnoszace sie do tresci reklam gier hazardowych.
Tworzac takie reklamy, nalezy przestrzega¢ ogélnych zasad regulaminu, m.in. reklamy nie mogg zawierac
tresci przypisujacych lub sugerujacych cechy osobowe (status finansowy), nie mogg budzi¢ nierealnych
oczekiwan i dawad nierzeczywistych zapewnien (pewna wygrana) oraz nie mogg promowaé modeli
biznesowych oferujgcych szybki zysk przy niewielkich naktadach. [3]

GRY.LOTTO.PL

Graj w LOTTO przez WIECEJ INFORMAC.JI : 2
Intemet - gryloto. pl ] Rekomendacja dia marketerow:

Profil Lotto, Radodé wyarywania Wszystkie dziatania reklamowe prowadzone w $rodowisku Facebooka powinny by¢ zgodne z regulaminem platformy oraz ustawami
glupsfuqi hazarc:owe na pieniadze i przepisami lokalnego prawa. Nieprzestrzeganie prawa moze wigzac sie z wstrzymaniem zamieszczonych reklam i usunieciem konta
Ast teri . . s . , s
[5] Facebook Ad Policy przez Facebooka.[4] Prowadzac kampanie reklamowe, trzeba pamietaé o zachowaniu zasad Brand Safety, ktére pozwola zadbaé o to,
[4] Facebook Ad Policy aby reklamy nie wyswietlaty sie w niepozgdanym miejscu lub w sasiedztwie tresci, obok ktérych nie chcemy sie wyswietlaé. [51 Ponadto

[51 Kontrola bezpieczeristwa marki

[6] Online Real Money Gaming Onboarding Application Form zaktadajac fanpage dla firmy zajmujgcej sie grami hazardowymi, trzeba ustawi¢ ograniczenie wiekowe 18+. [6]



https://www.facebook.com/markaLOTTO/
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/gambling
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/state_lotteries
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content
https://www.facebook.com/business/help/1926878614264962?id=1769156093197771
https://www.facebook.com/help/contact/691814950897009
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Ekosystem Google pozwala na prowadzenie dziatan reklamowych odpowiedzialnego hazardu.
Dostepne sg one w wybranych krajach dla reklamodawcow, ktérzy uzyskaja odpowiedni certyfikat
Google Ads. Niestety w tym momencie dziatania te nie sg mozliwe w Polsce.[1] Alternatywa
dla ptatnych reklam na YouTube moze byé wspétpraca z influencerami i youtuberami, jak
np. loteria Crunchips Krélowie stawiajg ty rzadzisz z AbstrachujeTV. Firmy, ktére zajmujg sie
prowadzeniem gier hazardowych, mogg wykorzysta¢ YouTube do prowadzenia komunikaciji
organicznej oraz reklamowania akcji CSR i konkursow. Przyktadem takiego dziatania jest
#LOTTOBargielChallengel2], ktéry powstat we wspétpracy Totalizatora Sportowego z Andrzejem
Bargielem.

Rekomendacja dla marketerdw:

Mimo ograniczen, jakie naktada na marketerow regulamin platformy, warto szukac alternatywnych rozwigzan, ktére pozwolg
na bycie obecnym na YouTube. Warto rozwazy¢ takie aktywnosci jak lokowanie produktéw, materiaty sponsorowane,
informowanie o konkursach i dziataniach CSR. Nalezy jednak pamieta¢ o ustawowych ograniczeniach w zakresie
informowania o sponsorowaniu - art. 29 ust. 2 u.g.h.

Profil LOTTO. Rado$¢ wygrywania na YouTube
Loteria Crunchips ,Krélowie stawiajg Ty rzadzisz”
Profil Abstrachuje TV na YouTube

[11 Regulamin YouTube

[21 #L.OTTOBargielChallenge



https://www.youtube.com/user/TotalizatorSportowy
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krolowie-stawiaja-ty-rzadzisz-loteria-crunchips
https://www.youtube.com/watch?v=83NkD9yXwDA
https://support.google.com/adspolicy/answer/6018017?hl=pl&ref_topic=1626336
https://www.lotto.pl/aktualnosci/podejmijcie-wyzwanie-lottobargielchallenge,2109
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Profil Totalizator Sportowy na LinkedIn
[11 Regulamin LinkedIn
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Regulamin LinkedIn jednoznacznie zakazuje reklamowania gier hazardowych [1], jednakze
firmy z branzy gier i zaktadow moga prowadzi¢ dziatania organiczne w tym kanale i prowadzi¢
komunikacje korporacyjna. Dobrym pomystem bytoby takze reklamowanie dziatan CSR,
spotkan biznesowych i targéw. Firmy zwigzane z hazardem, mimo zakazu reklamowania
na platformie LinkedIn swoich produktéw i ustug, moga ogtasza¢ np. eventy sportowe,
ktdre sponsorujg i ktérych sg mecenasami, np. Gala Derby Totalizatora Sportowego.
Jednakze nalezy pamietac rowniez o ustawowych ograniczeniach w zakresie informowania
0 sponsorowaniu - art. 29 ust. 2 u.g.h.

Rekomendacja dla marketerdw:

LinkedIn jest specyficzng platformg do prowadzenia kampanii reklamowych i nie ma swojego odpowiednika
w innych kanatach social mediowych, ktéry réwnie skutecznie pozwolitby na dotarcie do tak sprecyzowanych
grup. Dlatego, mimo restrykcyjnego regulaminu dotyczacego reklam gier hazardowych, warto wprowadzac¢ inne
dziafania, ktére beda zgodne z regulaminem, ale pozwolg na budowanie obecnosci w kanale.


https://www.linkedin.com/company/totalizatorsportowy/
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy#A
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Profil Totalizatora Sportowego na Twitterze

[11 Regulamin Twittera

21 Raport Twitter Trends Polska

[31S. Kopera, P. Stoktosa, Twitter jako narzedzie relacionowania wielkich imprez
sportowych [w:]1 K.Nessel, E. Wszendybyt-Skulska, Organizacia i marketing imprez
sportowych. Mtodzi o sporcie 2014, Wydanie |, Krakéw, wrzesiert 2014.

[4 1Promowany trend na Twitterze

[51 Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, IAB Polska

[61 PKO BP Ekstraklasa

Iska

P

® o
1AD:

Regulamin Twittera zakazuje reklamowania w Polsce tresci zwigzanych z hazardem m.in. loterii,
zdrapek, gier i aplikacji na pienigdze czy kasyn online. Wyjatek stanowig reklamy promujgce
hotele z kasynami (o ile najwazniejszy jest hotel), a takze fantasy sport czy akcesoria hazardowe
takie jak zetony do pokera [11. W zwigzku z tym marka z branzy gry i zaktady wzajemne moze
rozwazy¢ jedynie dziatania organiczne i paid social odnoszgce sie do komunikacji korporacyjnej,
promoc;ji akcesoridow czy trendow panujacych na Twitterze.

Rekomendacja dla marketerdw:

Raport Twitter Trends Polska pokazuje, ze sport, a w szczeg6lnosci pitka nozna, to dominujgce tematy
w tym kanale [2]. Dlatego warto pomysle¢ o patronacie i byciu gtdwnym sponsorem najwazniejszych
wydarzen sportowych, takich jak Liga Mistrzow czy Igrzyska Olimpijskie, gdyz Twitter jest gtownym
narzedziem do relacjonowania wielkich imprez sportowych [3]1. Co wiecej, w tym kanale dostepny
jest m.in. promowany trendl4], ktéry zapewnia marce pierwsze miejsce na liscie najpopularniejszych
tematow oraz pozwala na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow [5]. Poza uczestnictwem
w dyskusjach i relacjonowaniu wydarzen, mozna tez prowadzi¢ réznego rodzaju aktywacje angazujace uzytkownikow
i nawigzujgce do wydarzen sportowych. Przyktadem takich dziatan jest PKO BP Ekstraklasal6] promujace aplikacje,
ktérej zadaniem byto przyblizenie kibicom rozgrywek. Nalezy jednak pamietaé, ze marka z branzy gry i zaktady
wzajemne moze jedynie odnosi¢ sie do emocji sportowych i opatrzenia komunikacji swoim logotypem, ale nie moze
sktania¢ uzytkownikoéw kanatu do obstawiania wyniku.


https://twitter.com/totalizator_sp
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/gambling-content.html
https://www.sotrender.com/trends/twitter/poland/201812/zestawienie-branz
http://www.turystyka.uj.edu.pl/documents/6192704/72865276/MOS_2014._Organizacja_i_marketing_imprez_sportowych._Rozdzial_4.pdf
http://www.turystyka.uj.edu.pl/documents/6192704/72865276/MOS_2014._Organizacja_i_marketing_imprez_sportowych._Rozdzial_4.pdf
http://www.turystyka.uj.edu.pl/documents/6192704/72865276/MOS_2014._Organizacja_i_marketing_imprez_sportowych._Rozdzial_4.pdf
https://business.twitter.com/en/help/overview/what-are-promoted-trends.html
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf
https://twitter.com/_Ekstraklasa_/status/1284601589320351744

Pinterest

Barbara Drapata, Performics (Publicis Groupe)
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Sassy Cakes Naples FL

[11 Regulamin Pinteresta

[2] Ustawa o grach hazardowych z dnia 19 listopada 2009 r. (t.i. Dz.U. z 2019 r. poz. 847 z pbzn. zm.).
[31 Wytyczne spotecznoéci na Pinterest
[4] Pinterest SEO: What are your customers searching for?
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Regulamin Pinteresta jasno zabrania promowania produktéw i ustug zwigzanych
z hazardem, jednakze pozwala na promowanie konkursow i loterii niezwigzanych z branza
gry i zaktady wzajemne. W zwigzku z tym marka z kategorii FMCG moze przeprowadzi¢
i promowac loterie na Pinterescie, a marka z branzy gry i zaktady juz nie [1]. Oznacza to,
ze regulamin Pinteresta jest bardziej restrykcyjny niz Ustawa o grach hazardowych [2],
a co za tym idzie, marka moze prowadzi¢ jedynie dziatania organiczne, gdyz te nie s3
zakazane [31.

Rekomendacja dla marketerdow:

Pinterest to kanat, w ktorym uzytkownicy szukajg inspiracji i zwracajg szczeg6lng uwage na jakos¢ zamieszczanych
tresci. Wsréd najpopularniejszych haset wyszukiwanych w tym kanale sg m.in. tematy zwigzane outfitem na
szczegoblne okazje, wskazowki czy DIY [4]. W zwigzku z tym marka z branzy gry i zaklady wzajemne moze
przygotowac infografiki objasniajgce zasady gry w pokera, inspiracje na stylizacje do kasyna czy pomysty na
impreze w stylu Casino Night. Natomiast nalezatoby zadac¢ sobie podstawowe pytanie: czy tego typu dziafania
majg sens i czy faktycznie przektadajg sie zarbwno na cele biznesowe, jak i marketingowe. Jesli odpowiedz
brzmi tak, koniecznie trzeba skonsultowac strategie dziatann oraz linie kreatywne z dziatem prawnym przed
rozpoczeciem komunikacji na Pinterescie. Natomiast jesli prowadzenie dziatan na Pinterescie  dla marki
z branzy gry i zaktady wzajemne nie niesie za sobg realnych korzysci, nalezy pomysle¢ o innym kanale,
np. Instagramie, ktory nie tylko ma wiecej uzytkownikéw w Polsce, ale tez mniej restrykcyjny regulamin dla tej branzy
i pozwala prowadzi¢ kampanie ptatne.


https://pl.pinterest.com/pin/482588916319682174/
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines#sub-section-contests-sweepstakes-and-pinterest-incentives
http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20092011540/U/D20091540Lj.pdf
https://policy.pinterest.com/pl/community-guidelines
https://blog.hootsuite.com/pinterest-seo-top-keywords/

Snapchat

Aleksandra Pilaszek, Performics (Publicis Groupe) Ia
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Snap Gambling Terms

Minnesota Lottery: Vikings Snapchat Ad

[11 Regulamin Snapchata

[2] Advertising of Gambling Services Application

[3]1 Minnesota Lottery brings billboards to life with Snapchat AR
[4] Regulamin Snapchata

epolska

Snapchat pozwala na reklamowanie gier i ustug hazardowych wyrézniajgc w regulaminie
kasyna online, kasyna tradycyjne, loterie, codzienne gry typu fantasy sports oraz wszelkie
produkty lub ustugi, ktére wymagajag od uzytkownikéw zaptaty za gre, aby wygraé nagrody.
Aby reklamowac gry hazardowe na Snapchacie, przed startem kampanii nalezy dostarczy¢
dowod aktualnej licenciji lub rejestracji na prowadzenie takich dziatan [1] oraz ztozy¢ wniosek
i dosta¢ wstepny akcept od platformy na prowadzenie takich dziatan. [2]

Przyktadem kreatywnego wykorzystania Snapchata jest stworzenie soczewki (AR lens) dla
Minnesota Lottery, ktéra promowata swoj produkt - zdrapke z druzyng Vikings. Zabawa
polegata na tym, ze soczewka ,ozywiata” billboardy i pozwalata na wirtualne oblanie kogo$
kubtem zimnej wody, co miato symbolizowac dzielenie sie radoscig ze zwyciestwa. [3]

Rekomendacja dla marketerdow:

Marketerzy powinni pamieta¢, ze reklamy gier hazardowych na Snapchacie nie moga byé wyswietlane
uzytkownikom poza terytorium, na ktére reklamodawca ma licencje ani kierowaé reklam do oséb, ktére sg ponizej
wieku uprawniajagcego do uprawiania hazardu na terytorium, na ktérym bedzie wyswietlana reklama. Ponadto
reklamy nie moga gloryfikowac hazardu i fatszywie przedstawia¢ korzysci ptynacych z uczestnictwa. [41]


https://businesshelp.snapchat.com/en-US/a/snap-gaming-terms#Snap%20Gaming%20Terms%20ROW
https://vimeo.com/360291221
https://www.snap.com/en-US/ad-policies#gambling-services
https://businesshelp.snapchat.com/en-US/co/gambling-ad-review-form
https://www.mobilemarketer.com/news/minnesota-lottery-brings-billboards-to-life-with-snapchat-ar/562653/
https://www.snap.com/en-US/ad-policies#gambling-services

TikTok
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Eyolandas sweet creations

Zgodnie z regulaminem TikToka zabronione jest promowanie tresci zwigzanych z hazardem, w tym
hazardu online, kasyn i zaktadow sportowych [1], a takze wszelkiego rodzaju loterii [2]. W zwigzku
z tym marka z branzy gry i zaktady wzajemne nie ma mozliwosci prowadzenia dziatan ptatnych ani
organicznych na TikToku.

Rekomendacja dla marketerdow:

Jezeli odpowiadasz za marke z branzy gry i zaktady wzajemne, zapomnij o prowadzeniu dziatan organicznych i ptatnych
na TikToku. Zapomnij tez o tym kanale, jesli w zaplanowanej kampanii chcesz przeprowadzi¢ loterie. Alternatywg moze by¢
Instagram, czyli kanat, w ktérym réwniez mozna znalez¢ duzo UGC (user generated content) oraz odpowiedzi na challenge
np. #quarantinepillowchallenge czy #dollypartonchallenge. Przyktadem wyzwania brandowanego markg z branzy gry
i zaktady wzajemne jest #LOTTOBargielChallenge, czyli kampania Totalizatora Sportowego z udziatem jednego z najbardziej
utytutowanych narciarzy wysokogorskich - Andrzeja Bargiela. Sportowiec za posrednictwem mediow spotecznosciowych
LOTTO inspiruje do podjecia wyzwan, a marka spetnia marzenia i nagradza uczestnikow zabawy [31.

Profi yolandas_sweet_creations na TikToku
[11 Regulamin TikTok

[2]1 TikTok wytyczne reklam
[31#LOTTOBargielChallenge



https://www.tiktok.com/@yolandas_sweet_creations/video/6799702932326518021
https://ads.tiktok.com/help/article?aid=6685586866860720134
https://ads.tiktok.com/help/article?aid=831633486712659775
https://www.lotto.pl/aktualnosci/podejmijcie-wyzwanie-lottobargielchallenge,2109
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OgadIna charakterystyka regulacii :ab

Kamila Krajewska, OMD

epolska

Ogolne regulacje prawne dotyczgce reklamy produktéw leczniczych zostaty zapisane w rozdziale czwartym (art. 52-64) oraz dziewigtym (art. 128-129b i 130)
ustawy Prawo Farmaceutycznelll. Art. 52 tejze ustawy definiuje pojecie reklamy jako dziatalnos¢ polegajgca na informowaniu lub zachecaniu do stosowania
produktu leczniczego, majaca na celu zwiekszenie: liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych.

Ten sam akt prawny nie dopuszcza reklamy lekéw wydawanych na recepte, zawierajgcych srodki odurzajace oraz substancje psychotropowe, obecnych na
liscie lekow refundowanych oraz o nazwie identycznej jak te, ktére znajduja sie na tejze liscie oraz nazwie tozsamej z nazwa lekow wydawanych na recepte.
Z tego przepisu jasno wynika, ze do publicznej wiadomosci moga by¢ kierowane jedynie reklamy lekéw wydawanych bez recepty - OTC (over the counter).
Co wazne, reklama tego typu produktéw nie moze by¢ kierowana do dzieci, dlatego planujac dziatania w mediach spotecznosciowych musimy pamietac, aby
grupg docelowa byty osoby petnoletnie.

Pojecie reklamy produktu leczniczego zostato zdefiniowane w art. 86 ust. 1 dyrektywy 2001/83/WE w sprawie wspdlnotowego kodeksu odnoszacego sie
do produktéw leczniczych stosowanych u ludzil31. Powyzsza dyrektywa zawiera caty szereg regulacji dot. reklamy (art. 86-88) oraz informaciji i reklamy
(art. 88a-100). Reklama produktéw leczniczych w mediach ustug audiowizualnych uregulowana jest w dyrektywie 2010/13/WE w sprawie koordynacii
niektorych przepisdw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych
(dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych). Szczegoétowe regulacje dotyczace sposobu prowadzenia reklamy produktéw leczniczych zawarte sg
w rozporzadzeniu Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada 2008 roku w sprawie reklamy produktow leczniczych[21.

Rekomendacja dla marketerdw:

1. Przystepujgc do zaplanowania komunikacji marketingowej w social media sprawdz, czy regulamin wybranej platformy zezwala na reklame produktu oraz zapoznaj sie
z dodatkowymi obostrzeniami zawartymi w regulaminie.
2. Przygotowujac materiaty do kampanii upewnij sie, ze spetniajg normy aktualnych regulacji zwigzanych z przekazem reklamowym.

[11 Ustawa Prawo farmaceutyczne z dnia 6 wrzeénia 2001 r. (t.j. Dz.U. 7 2020 r. poz. 944 z p6zn. zm.)
[2]1 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia w sprawie reklamy produktéw leczniczych
[31 Dyrektywa 2001/83/WE Parlamentu Europeijskiego i Rady z dnia 6 listopada 2001 r.



http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20080450271/U/D20080271Lj.pdf
http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20082101327/O/D20081327.pdf
http://orka.sejm.gov.pl/Drektywy.nsf/all/32001L0083/$File/32001L0083.pdf

Ogdlne wytyczne

Andrzej Suhov, Wavemaker

Zakaz wprowadzania uzytkownika w btad

Reklama powinna prezentowac¢ produkt leczniczy w sposéb
obiektywny oraz informowac. Zakaz ten jest interpretowany bardzo
rygorystycznie, wystarczy wystepowanie obiektywnej przestanki
wprowadzenia w btad, nie jest natomiast istotne, czy miat on wptyw
na decyzje pacjenta o nabyciu towaru lub ustug.

Zakaz budowania skojarzen z bajkami dzieciecymi

Reklama jest niedozwolona, gdy postuguje sie elementami
bajkowymi, fantazyjnymi, ale takze wéwczas, gdy kontekst moze
by¢ atrakcyjny dla dzieci - np. wesote miasteczko, karuzela. Nie

oznacza to jednak, ze nie wolno w reklamie postugiwac sie takimi

technikami, jak animacja czy komiks. Istotne jest, aby
zastosowany $rodek nie rodzit skojarzer z bajkami dzieciecymi.

Zakaz obiecywania korzysci w zamian za nabycie produktu
Mowa tutaj o akcjach promocyjnych polegajace na zbieraniu
okreslonej liczby koddéw kreskowych produktow leczniczych czy
jakichkolwiek znaczkéw umieszczanych na opakowaniu
(lub w opakowaniu) tych produktéw, w zamian za co mozna
otrzymac nagrody lub upominki.

Zakaz komunikaciji tresci, ktéra zapewnia, ze przyjmowanie leku
gwarantuje wtasciwy skutek

Reklama nie moze zapewnia¢, ze przyjmowany lek gwarantuje
wtasciwy skutek i towarzyszg mu zadne dziatania niepozadane
lub skutek jest lepszy lub taki sam, jak w przypadku innej metody
leczenia albo leczenia innym produktem leczniczym.

Zakaz komunikacji braku dziatar niepozadanych

Komunikacja nie moze wykorzystywaé wszelkich przekazéw zawierajacych
wyrazne sformutowanie na temat braku dziatan niepozgdanych lub okreslen
takich jak ,ekstra bezpieczny” w odniesieniu do leku.

Normatywne ograniczenia reklamy produktéw leczniczych kierowanej do publicznej wiadomosci. Michat Walczak, Zeszyty Naukowe Towarzystwa Doktorantéw UJ Nauki Spoteczne, Numer 15 (4/2016); K. Grzybczyk, M. Kondrat [w:1J. Haberko, Prawo farmaceutyczne

epolska
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Reklamowanie produktéw leczniczych co do zasady nie jest zakazane na gruncie prawa polskiego, jednak wymaga
uwzglednienia regulacji zawartych w ustawie Prawo farmaceutyczne (,PrFarm”) oraz w rozporzadzeniu Ministra
Zdrowia w sprawie reklamy produktéw leczniczych.

Reklamalekdw w Internecie bedzie podlegata analogicznym regulacjom, jak ma to miejsce w przypadku mediow
tradycyjnych. Marketer moze jednak spotkac sie z wyzwaniami, ktore nie wystepujg w innych mediach.

Rekomendacja dla marketerdw:

Przygotowujac kampanie reklamowa dotyczaca produktéw leczniczych, pamietaj o tym ze:

e (Odmiennie niz ma to miejsce w przypadku reklamy innych produktéw sensytywnych, np. alkoholi, PrFarm dotyczy zaréwno przekazéw reklamowych o charakterze publicznym, jak
rowniez tych majacych zindywidualizowany charakter[1].

e W przypadku reklamy skierowanej do publicznej wiadomosci (konsumenci) zastosowanie znajdg co do zasady inne i surowsze regulacje prawne niz w przypadku reklamy
skierowanej do oséb uprawnionych do wystawiania recept lub oséb prowadzacych obrét produktami leczniczymi. Pewne wymogi ustawowe sg jednak wspdlne (np. art. 53 i 56
PrFarm).

e Reklama aptek jest zakazana (art. 94a PrFarm). Zakaz ten jest bardzo szeroko interpretowany w orzecznictwie i obejmuje réwniez m.in. programy lojalno$ciowe oraz kupony
(rabaty).

e PrFarm wprowadza w stosunku do okreslonych rodzajoéw lekéw (np. leki na recepte) zakaz ich reklamowania. Wykorzystywanie domeny internetowej zawierajgcej nazwe leku
moze zostac uznane przez GIF za niedozwolong na gruncie PriFarm reklame mimo, ze strona zawiera wyfaczone spod regulacji ustawowych informacje dotyczgce zdrowia lub choréb
ludzi ze wzgledu na posrednie odnoszenie sie do produktow leczniczychl2].

¢ Reklama nie moze by¢ kierowana do dzieci oraz zawiera¢ zadnego elementu, ktory jest do nich kierowany. Nie oznacza to jednak, ze reklama nie moze zawierac¢ takich elementéw
jak animacja lub komiks[31.

[11K. Grzybczyk, M. Kondrat, Komentarz do art. 52 [w:1J. Haberko, Prawo farmaceutyczne. System Prawa Medycznego. Tom 4, C.H. Beck, 2019, Legalis (dostep: 14.09.2020 r.).

[21 Decyzje GIF 210.8.2009 r., GIF-P-R-450-83-3/JD/09 i 5.6.2000 r., GIF-P-R-450-13-3/KP/09.
[31K. Grzybczyk, M. Kondrat, Komentarz do art. 52
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Przed uzyciem zapoznaj sie z ulotka, kt iera wskazania, p wskazania,

dane dotyczace dziatari niepozadanych i dawkowanie oraz informacje dotyczace

stosowania produktu leczniczego, badZ skonsultuj sie z lekarzem lub Farmaceuts,
gdyz kazdy lek niewtasciwie stosowany zagraza Twojemu 2yciu lub zdrowiu.

W przypadku lekow na alergie mamy do czynienia z sezonowoscia.
Najwazniejszym okresem jest marzec - lipiec, czyli okres
intensywnego pylenia. Wtedy musimy dotrze¢ z przekazem do 9
miliondw 0s6b cierpigcych na alergie. Wyzwaniem jest nie tylko
dotarcie do grupy docelowej poprzez wiasciwe dopasowane
reklam, ale tez uwzglednienie wielu regulacji wprowadzonych przez
ustawodawce dla branzy farmaceutyczne,j.

Rekomendacja dla marketerdw:

Wprowadzajac na rynek nowy lek zalezato nam na zbudowaniu jak najwiekszego

zasiegu. Budowata go oczywiscie telewizja, ale chcac dotrze¢ do mtodszej grupy odbiorcéw, ktérzy konsumujg media
gtébwnie poprzez kanaty digitalowe, zdecydowaliSmy sie na rozszerzenie komunikacji o Social Media w potaczeniu
z Video i Display.

Kreacje nie tylko powinny by¢ angazujace, spojne z marka, ale tez zgodne z zasadg ograniczonej ilosci tekstu,
powyzej ktérej algorytm Facebooka ogranicza widocznosé reklamy. Marka farmaceutyczna musi w swoich reklamach
zawiera¢ obszerny disclaimer (20% powierzchni reklamy). Dlatego regulacje poniekad wymuszajg na nas uzycie
poszczegdlnych formatow reklamowych, w ktérych musimy tworzy¢ kreacje zgodne z Prawem Farmaceutycznym.
Pomimo trudnosci jakie za tym stojg jest to obecnie niezbedny kanat komunikacji. Daje szerokie mozliwosci dotarcia
do grupy celowej, a takze mozliwos¢ remarketingu czy ustawianiu $ciezek emisji komunikatow.
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Reklama marki Espumisan na Facebooku
[1] Zasady dotyczace reklam w ekosystemie reklamowym
Facebooka

[2] Materiaty zabronione
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Reklamy promujace leki OTC (dostepne bez recepty) muszg by¢ zgodne z regulacjami prawnymi
w Polsce oraz uwzglednia¢ wiekowe kryteria grupy docelowej zgodnie z obowigzujacymi
przepisami prawalll. W Polsce niedopuszczalne s3g reklamy kierowane do dzieci, ani
wykorzystujgce jakiekolwiek elementy, ktére sg do nich kierowane.

Ponadto reklama nie moze pokazywac poréwnania efektow przed i po zastosowaniu produktu
oraz obrazéw przedstawiajacych nieoczekiwane lub mato prawdopodobne rezultaty. W reklamach
nie moze pojawic sie sugestia negatywnej samooceny i przekaz nie moze sie do niej przyczyniac
w celu promowania produktow zwigzanych z kwestiami zdrowotnymil2].

Rekomendacja dla marketerdow:

Kategoria lekéw OTC nie jest szeroko komunikowana na Facebooku. Niewielka konkurencja oznacza nisze, ktéra
jest stosunkowo fatwa do zagospodarowania przez producentéw farmaceutycznych. Planujgc dziatania mediowe
w ekosystemie aplikacji Facebooka (Facebook, Instagram, Messenger, Audience Network) nalezy pamietad
0 przestrzeganiu restrykcji platformy oraz krajowych regulacji prawnych.

Drugim, rownie waznym aspektem, jest bezpieczeristwo marki, ktore jest jednym z najwazniejszych zagadnien marketingu
internetowego. Warto jest wykorzystywac proponowane przez Facebooka narzedzia, ktére pozwalajg kontrolowac miejsca
wyswietlania reklamy, aby nie pojawi¢ sie wsrod niepozgdanego contentu.


https://www.facebook.com/policies/ads
https://www.facebook.com/policies/ads
https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/personal_health
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Andrzej Suhov, Wavemaker 1AD:

P

ekl Google pozwala producentom lekdéw na prowadzenie dziatan w swoim ekosystemie tylko
v w wybranych krajach i ma osobne wytyczne dla producentow lekéw na recepte oraz lekéw
E OTC (dostepnych bez recepty). W Polsce na YouTube mozna promowac tylko produkty OTC,

= wykorzystujgc wszystkie dostepnie na platformie formaty. Warto pamietac, ze Google posiada
E_;w ;i liste substancji czynnych lekdéwl1], ktére podlegajg restrykcjom. Produkt w Polsce moze by¢
; A produktem OTC, ale wedtug zasad Google’a dany produkt bedzie lekiem na recepte. Na przyktad

wszystkie produkty na erekcje, w sktadzie ktoérych jest sildenafil, w Polsce sg sprzedawane bez
recepty, lecz ta substancja czynna znajduje sie na liscie lekow na recepte Google. Rowniez
Google posiada liste lekow i suplementéw zabronionych do promocijil21.

Rekomendacja dla marketerow:

Zanim rozpoczniemy planowanie kampanii na YouTube warto szczeg6towo zapoznaé sie z zasadami promocijil31.
Przyktad powyzej moéwi, ze mimo tego, ze prawo polskie pozwala na promowanie produktu, to Google ma wifasne
zasady, ktére ograniczajg owg promocje. Warto tez pamietaé, ze Google nie pozwala wykorzystywaé rozwigzan
remarketingowych (zbieranie list remarketingowych jak réwniez kierowanie) w danej kategorii produktéw.

- l:-.-n'rlmnn'-n. E I'. Ly
P o L P ey, g, ¢ o0

Reklama marki Centrum oraz Gripex na YouTube

[1] Lista substancji czynnych lekéw Google

[2] Lista lekdw i suplementéw zabronionych do promocji w Google
[31Zasady dotyczace reklam w ekosystemie reklamowym Google’a



https://support.google.com/adspolicy/answer/2430794
https://support.google.com/adspolicy/answer/2423645
https://support.google.com/adspolicy/answer/176031?hl=pl
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Kamila Krajewska, OMD ®
Payroll Specialist Promowana Regulamin LinkedIn wyraznie zabrania reklamy lekéw na recepte i bez recepty [11.

= Covance W kategorii produktéw dopuszczone sg jednak reklamy sprzetu medycznego,
jednak z zastrzezeniem prawa do ich ograniczenia przez platforme,
@ =

1T Kandvdati Ze wzgledu na biznesowy charakter platformy, aktywnosé reklamowa marek
_ : _ _ z branzy farmaceutycznej ogranicza sie¢ do dziatan rekrutacyjnych, a tresci
iy CTEIECT Assant MEmeq) Tanationa: AES publikowane na ich profilach odnosza sie gtéwnie do kwestii zwigzanych ze
SETOE spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu oraz rozwoju technologii.
G: Rekomendacja dla marketerdow:
d of TME Regulacje platformy zakazujg reklamy lekéw, jednak w rzeczywistosci sam LinkedIn niesie za sobg spory
TFE| Head aof TMF CEromewangs potencijat dla reklamodawcéw w branzy farmaceutyczne;.

LinkedIn to idealna ,powierzchnia reklamowa” dla dziatéw HR firm farmaceutycznych. Zgodnie

@ Akt eicrut z danymi opublikowanymi w Przewodniku po social media w Polsce, w naszym kraju LinkedIn posiada
_ ok. 3,5 miliona uzytkownikéwl[2]. Wsréd tych uzytkownikéw - 48 000 os6b to pracownicy branzy
* ¥ kandydatow farmaceutycznej[31.

Promowane oferty pracy na LinkedIn

[1] Zasady dotyczace reklam na LinkedIn

[2] Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, IAB Polska
[3]1 Panel reklamowy platformy LinkedIn, dane z 29.07.2020



https://pl.linkedin.com/legal/ads-policy#5
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf

Twitter

Andrzej Suhov, Wavemaker

IBUPROM @ibupromUSP - & lip
Czy spodziewaliscie sie dogrywki? %

Wygrywa z balem
bez dogrywki

_-IBUPF{D’ "

#wyborybezbolu

Tweet #NieBoWybralemlbuprom

Tweet #Tak

Reklama marki lbuprom na Twitterze
[11 Zasady dotyczace reklam na Twitterze
[2] Lista lekéw refundowanych

Iska

Twitter posiada okreslone restrykcje dot. promocji lekéwlll. Ograniczenia te zalezg od
konkretnego promowanego produktu, a takze kraju, na ktéry kierowana jest kampania i s3
bardzo powigzane z lokalnym prawem. W Polsce mozna promowac tylko produkty OTC, ktore
nie znajduja sie na rzgdowej liscie lekdw refundowanychl2]. Jezeli promocja dotyczy leku, ktory
znajduje sie na danej liscie, nasza reklama zostanie odrzucona. Warto tez pamieta¢ o fakcie,
ze dziatania na Twitterze mozemy prowadzi¢ tylko z profilu marki, stad marka powinna zatozy¢
swoj profil na platformie.

Rekomendacja dla marketerdw:

Twitter ma bardzo rozbudowane mozliwosci targetowania, a ogromng zaletg jest kierowanie na stowa kluczowe.
W kampanii mozna wykorzystac np. produkty konkurencyjne lub hasta, ktére moga kojarzy¢ sie z naszym produktem.
Dobrg praktyka jest rowniez nawigzanie komunikacji do trendu/wydarzenia, ktére wiemy, ze bedzie popularne wsréd
uzytkownikow Twittera. Przyktadem tutaj jest kampania ,\Wybory bez bolu” firmy USP i produktu Ibuprom, ktéra
w idealny spos6b dopasowata swojg komunikacje do gorgcego tematu na Twitterze, jakim byty wybory. Uzytkownicy
chetnie wchodzili z trescig reklamowa w interakcje, a hashtag #wyborybezbolu zrobit sie viralowy.

P

o)
[


https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/healthcare.html
https://ktomalek.pl/lista-lekow-refundowanych-2020

Pinterest
Kamila Krajewska, OMD

ul Plus & 14:48 83% =m
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e Amol - ulotka - naturaine ziola od
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Profil @lek_amol na Pinterest
[1] Zasady dotyczace reklam na Pinterest
[2]1“Back to Life™: The new New Year on Pinterest, sierpier 2019
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Pinterest to kolejna platforma spotecznosciowa, ktéra w swoim regulaminie nie zezwala na reklamy
producentow farmaceutycznych, lekdw na recepte, a w Polsce réwniez lekow bez receptylll.

Pinterest tgczy cechy serwisu spotecznosciowego oraz wyszukiwarki tresci graficznych. Wykorzystany
w odpowiedni sposdb pozwala na budowanie relacji pomiedzy marka a uzytkownikami, co przektada sie na
decyzje zakupowe konsumentéw.

W zesztym roku Pinterest sprawdzit, jakie tresci sg najbardziej pozadane wsrod uzytkownikow platformy[2].
Wyniki ankiety wskazuja, ze ponad potowa respondentéw zwiekszyta swoje zainteresowanie zdrowiem
przygotowujac sie do sezonu jesiennego i poszukiwata tresci zwigzanych ze sposobami na zachowanie
zdrowia i zapobiegania chorobom.

Rekomendacja dla marketerdw:

Nie nalezy zraza¢ sie brakiem mozliwosci reklamowych i skutecznie wykorzysta¢ mozliwosci budowania marki w sposéb organiczny.
Pinterest jest cenng platformg, ktéra moze mie¢ zastosowanie w opiece zdrowotnej. Pomoze w tym umieszczanie wartosciowego
contentu, dostosowanego do biezacych potrzeb uzytkownikéw, np. dbania o zdrowie w sezonie jesiennym. Warto przejrzeé
obecng strategie komunikacji w pozostatych mediach spotecznosciowych i zastanowi¢ sie, czy posiadane zasoby sg mozliwe
do zaadaptowania na Pinterest, uwzgledniajac krajowe regulacje prawne dotyczgce komunikacji produktow farmaceutycznych
w Internecie.


https://pl.pinterest.com/lek_amol/boards/
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines#sub-section-healthcare-products-and-services
https://newsroom.pinterest.com/en/post/back-to-life-the-new-new-year-on-pinterest
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Zgodnie z regulaminem platformy, reklamodawcy w Polsce mogg promowac tylko

: ] i .
DIN! produkty farmaceutyczne zatwierdzone przez lokalne organy regulacyjne [11. Snapchat
Hﬁk TRAN zastrzega jednak, ze niektérzy reklamodawcy moga wymagaC wczesniejszego
n:ﬁ&%ﬂﬁgﬁ . zatwierdzenia przez platforme.

MARTINUS

Regulacje dotyczace wieku odbiorcow reklamy nie sg uniwersalne dla wszystkich
krajow. W Polsce dozwolone jest kierowanie reklam do uzytkownikow powyzej 18
roku zycia, ale istniejg panstwa, w ktérych Snapchat zezwala na reklame do mtodziezy
(Czechy - 15 lat, Wielka Brytania - 16 lat).

Rekomendacja dla marketerdw:

Osoby powyzej 18 roku zycia stanowig 78% wszystkich uzytkownikow Snapchatal2], co realnie przektada
sie na bardzo duzy potencjat dotarcia do wysoce zaangazowanej, ze wzgledu na charakter platformy, grupy

docelowe,;.
W celu unikniecia op6znien w realizacji dziatan, nalezy pamieta¢ o wczesniejszym zaplanowaniu aktywnosci
Snapchat na Snapchacie, ze wzgledu na mozliwe wystgpienie koniecznosci zatwierdzenia reklamodawcy przez

[1] Zasady dotyczace reklam na Snapchat |atf0rm
[2]1 Przewodnik po social media w Polsce 2019/2020, I1AB Polska p e



https://forbusiness.snapchat.com/inspiration/orkla-mollers-tran
https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies#pharmaceutical
https://www.iab.org.pl/wp-content/uploads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020-1.pdf
https://www.snap.com/en-US/ad-policies#gambling-services

TikTok

Andrzej Suhov, Wavemaker

@dreaknowsbest

Deon't let a cold limit your fun this
holidays! | am #TooSickToBeSick 8
#Mucinex #Sponsored

JJ #TooSickloBeSick #To
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Farmacja jest kolejng branzg, w ktorej TikTok ma bardzo restrykcyjny regulamin. W Polsce na
tej platformie promocja lekow, nawet OTC, jest zabronionalll. Jednakze na Swiecie istnieje kilka
przyktadow udanych kampanii OTC na TikToku. Jedng z takich kampanii w 2019 roku przeprowadzit
w Stanach Zjednoczonychbrand Mucinexzportfolio Reckitt Benckiser’s. Marka przeprowadzitakampanie
z motywem zombie dla nowego produktu NightShift z wykorzystaniem hasztagu #TooSickToBeSick
i uzyskata ponad 400 miliondw wyswietler w ciggu zaledwie pieciu dni.

Rekomendacja dla marketerdow:

Warto rozwazy¢ pozostate kanaty social media (Facebook, YouTube, Twitter), na ktérych z duzym prawdopodobieristwem
bedzie obecna nasza grupa docelowa.

Reklama marki Mucinex na TikTok'u
[11 Zasady dotyczace reklam na TikTok'u



https://ads.tiktok.com/help/article?aid=6685586866860720134
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Ogodlna charakterystyka regulaci
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Rafat Sobierajski, Business Factory 1AD:

Ustugi w zakresie bankowosci, w tym réwniez w kwestii mozliwosci reklamowania ich, reguluje ustawa Prawo Bankowe z 29 sierpnia 1997 roku, a doktadniej
artykut 3 tejze ustawy. Okresla ona przede wszystkim, jakie podmioty moga postugiwac sie nazwami ,bank” i  kasa”, co jest istotne z komunikacyjnego
ireklamowego punktu widzenia. Dodatkowo, zgodnie z artykutem 101, zaréwno prezes Narodowego Banku Polskiego, jak i Komisja Nadzoru Bankowego moga
zleci¢ danemu podmiotowi zaniechanie pewnych form reklamy, ktére uznajg za niestosowne. Dodatkowo, Zgodnie z art. 138 ust. 1 pkt 3) Prawa bankowego:
Komisja Nadzoru Finansowego moze w ramach nadzoru zaleci¢ bankowi w szczegdélnosci: (...) zaniechanie okreslonych form reklamy. Kwestie reklamy ustug
ptatniczych z kolei reguluje ustawa o ustugach ptatniczych z 19 sierpnia 2011, okreslajac zakres podmiotow, ktére mogg takie dziatania prowadzié¢, a reklama
funduszy inwestycyjnych regulowana jest ustawg z 27 maja 2004 roku. Ponadto, ustawa Prawo Bankowe reguluje tez kwestie emisji reklam w przypadku,
gdy podmiotem jest oddziat banku zagranicznego (art. 40a ust. 1f; art. 42 ust. 4; art. 480 ust. 6; art. 88c ust. 2 lub art. 171 ust. 2.). Nalezy zwréci¢ uwage,
ze regulacje prawne dotyczace reklamy w kontekscie sektora finansowego sg zawarte réwniez w innych aktach prawnych np.: 1) art. 7 i 7b ustawy Ustawa
o kredycie konsumenckim z dnia 12 maja 2011 r.; 2) art. 4 ust. 4, 32d, 73, 132i i 150 ustawy o ustugach ptatniczych z dnia 19 sierpnia 2011 r,; 3) art. 21 ust. 4a
i 83c ust. 2 ustawy o obrocie instrumentami finansowymi; oraz 4) art. 8c ust. 6, 32a ust. 4, 70 ust. 2 pkt 3 art. 219 ust. 7 i 229 ust. 1 ustawy o funduszach
inwestycyjnych i zarzadzaniu alternatywnymi funduszami inwestycyjnymi z dnia 27 maja 2004 r. Powyzsza lista stanowi tylko przyktadowe wyliczenie,
a postanowienia dotyczace reklamy znajdujg sie w wiekszosci sektorowych aktéw prawnych. Warto réwniez uwzgledni¢ opracowane przez ZBP ,Dobre
praktyki w zakresie standardow reklamowych kredytu konsumenckiego”.

P

Rekomendacja dla marketerdw:

Przed rozpoczeciem jakichkolwiek dziatan reklamowych badz komunikacji dla instytucji, produktu lub ustugi finansowej nalezy mie¢ pewnosc, ze mamy wszelkie mozliwe
certyfikaty, uprawnienia wymagane zaréwno przez lokalne prawo, jak i w regulaminach poszczegdéinych serwiséw. Kazdorazowo nalezy réwniez dokona¢ doktadnej analizy prawne;
stanu faktycznego ze wzgledu na regulacje dotyczace zaréwno okreslonych podmiotéw, jak i poszczegoinych ustug. Mimo wielu punktéw wspélnych, na poziomie szczegétu te
regulacje moga sie rozni¢. Chocby kwestia kryptowalut, ktére w niektorych serwisach sg zakazane catkowicie, a gdzie indziej wybidérczo mozna je promowaé. Zatem zapoznanie
sie z regulaminami poszczegdlnych platform is a must”. Zaréwno Polskie (KNF) jak i zagraniczne organy nadzorcze (EBA) publikujg sektorowe wytyczne dot. $wiadczenia ustug,
warto zapoznac sie rowniez z nimi. Kolejng kwestig jest komplementarnos¢ wszelkich informacji o podmiocie odpowiedzialnym za produkt, ustuge i kampanie. To nie tylko wymaog
formalny, ale tez czynnik znaczaco zwiekszajacy zaufanie uzytkownika, ktory czesto poddaje to swojej weryfikacji - produktéw i ustug finansowych nie kupujemy spontanicznie ani
kompulsywnie.

Traple, E., Adamczyk, J., Barta, P., Konarski, X., Kulis, W., Litwinski, P., Prawo reklamy i promocji, Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis, s. 260; rocznik publikacji: 2007
Ustawa Prawo bankowe z dnia 29 sierpnia 1997 r. (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 2357).

https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content//

https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id-WDU19971400939



https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/DocDetails.xsp?id=WDU19971400939

Ogdlne wytyczne

Rafat Sobierajski, Business Factory

Reklama produktéw i ustug finansowych

jest mozliwa w wiekszosci serwiséw.

Jednak przed podjeciem decyzji o rozpoczeciu komunikacji
badz emisji kampanii wskazana jest konsultacja z dziatem
prawnym o weryfikacje zgodnosci tresci z regulaminem
platformy, a najlepiej skonsultuj to z jej przedstawicielem.
Zalecana jest rowniez weryfikacja z  przepisami
obowigzujgcego prawa oraz wytycznymi  organdéw
nadzorczych.

Nie kazdy produkt i ustuge finansowg mozna

reklamowac w mediach spotecznosciowych.

Przed podjeciem komunikacji badz emisjg kampanii
w poszczegolnych kanatach konieczna jest weryfikacja, co
gdzie jest dozwolone, a co nie.

Nalezy mie¢ pewnos¢ ze wszelkie wymagane polskim
prawem i regulaminami serwiséw informacje i odnosniki sg
dostepne w materiatach zrodtowych.

S3 to informacje takie jak: RRSO, okres sptaty, optaty
i koszty, kary oraz dane do kontaktu z instytucjg kredytowa.

Ograniczenia zalezne sg od terminu spfaty pozyczki
Wiekszos¢ serwisOw zabrania reklamowania pozyczek
krotkoterminowych, ale niektére rozumiejg to jako takie
z terminem sptaty ponizej 60, a inne 90 dni. Jesli myslisz
o reklamie takiej ustugi, koniecznie zweryfikuj warunki
poszczegdblnych platform.

o
epolska
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adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska, 1aD:
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Regulacje prawne dotyczace branzy finansowej znajdujg sie w réznych aktach prawnych wiasciwych ze wzgledu
na podmiot, ktérego reklama dotyczy (np. Prawo bankowell]) oraz konkretng ustuge finansowg (np. ustawa
o ustugach ptatniczych[2] i ustawa o kredycie konsumenckim[3]1). W zwigzku z powyzszym, kazdorazowo
nalezy przeprowadzi¢ doktadng analize stanu faktycznego, aby dokonac prawnej oceny danego przekazu
marketingowego. Ze wzgledu na specyfike sektora finansowego bardzo istotne sg ogodlne regulacje prawne
dotyczace konsumentow, o czym swiadczy ilos¢ decyzji UOKIK w tym zakresie.

Przygotowujac komunikacje marketingowg, nalezy kazdorazowo wzigé pod uwage publikowane przez regulatoréw rynku finansowego (KNF i EBA)
komunikaty i zalecenia.

Rekomendacja dla marketerdw:

e Reklama kredytu konsumenckiego musi spetnia¢ wymogi prawne ujete w art. 7-7b u.k.k. Wymagane prawem informacje o kredycie konsumenckim muszg by¢ przedstawiane
konsumentom w spos6b umozliwiajacy ich odczytanie i zrozumienie. UOKIK kwestionowat np. drobny druk na ulotkach lub zbyt krétki czas wyswietlania danej informacjil41.

e Obowiazki dotyczace zawartosci materiatu reklamowego mogg réwniez wynika¢ z decyzji UOKIK. Prezes UOKIK wskazat np., ze reklama nie obejmowata, na podstawie
reprezentatywnego przyktadu, informacji o kwocie odsetek, co narusza u.k.k., mimo ze taki obowigzek nie wynikat wprost z literalnego brzmienia przepisow ustawy[5].

e Specyficznym dla sektora bankowego jest uprawnienie Komisji Nadzoru Finansowego do zalecenia bankowi zaniechania okres$lonych form reklamy [art. 138 ust. 1 pkt 3) PrBank],
ktére moze wynikac z pogorszenia sie sytuacji finansowej banku.

e QOpracowujac projekt reklamy warto réwniez pamieta¢ o branzowych kodeksach dobrych praktyk. Przyktadem sg opracowane przez Zwigzek Bankoéw Polskich Dobre praktyki
w zakresie standardow reklamowania kredytu konsumenckiegol 6] zawierajgce rowniez wytyczne dot. reklamy internetowe;j.

[11 Prawo bankowe z dnia 29 sierpnia 1997 r. (t.j. Dz.U. 2 2019 r. poz. 2357, dalej: PrBank).

[2] Ustawa o ustugach ptatniczych z dnia z dnia 19 sierpnia 2011 r. (t.j. Dz.U. 2 2020 . poz. 794).

[3]1 Ustawa o kredycie konsumenckim z dnia z dnia 12 maja 2011 r. (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 1083; dalej: u.k.k.).

[41 https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=13429 (dostep: 16.09.2020 r.).

[51A. Drozdz, Przeglad decyzji Prezesa UOKIK dotyczacych naruszer zbiorowych intereséw konsumentéw na rynku ustug finansowych w 2017 r., IKAR, 2018, Nr 6, Legalis (dostep: 16.09.2020 r.).
[61 https://www.zbp.pl/getmedia/2cdbbdbb-3eaa-4645-8d1f-43f279625b37/Dobre_Praktyki_Reklamy_Kredytu_Konsumenckiego (dostep: 16.09.2020 r.).



https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=13429
https://www.zbp.pl/getmedia/2cdbbd6b-3eaa-4645-8d1f-43f279625b37/Dobre_Praktyki_Reklamy_Kredytu_Konsumenckiego

Wypowiedz marketera . 4 3

t ukasz Sokotowski, Citibank Handlowy 1AD:

oy Citi Handlowy - 2 Prowadzenie dziatann marketingowych dla instytucji finansowej jakg jest
® 5d-0O bank, wigze sie z wieloma ograniczeniami i regulacjami.

,?, Poznajcie przepis na risotto i oszczedzanie nie

tylko w kuchni od Jarzynova by Dominika Wéjciak Prawo bankowe chroni konsumenta w szczegdlny sposob juz od
e e e R ara S VAL pierwszego kontaktu z reklama. Kazda reklama powinna by¢ uczciwa i nie
przepyszny wywiad @ #Citilnspiruje . . . . . L .
_ moze wprowadzac w btad ani stwarza¢ mozliwosci wprowadzenia w bfad,
a bank ponosi odpowiedzialnos¢ przed organem nadzoru jakim jest
UOKIK. Odpowiednie stownictwo, wifasciwa wielkos¢ fontoéw, czas
aaa | Bl ekspozycji noty prawnej oraz wiele innych, mniejszych lub wiekszych
Jarzynova | T : . - / -
serwliBrisoriie. Wytycznych, powoduje, ze nasza praca jako marketerow jest sporym
' ’ wyzwaniem.

SKLADNIKI DLA 2 0508

, z cukinig

v ki rrasis ka oliwy

Caly przepis znajdziesz na

Rekomendacja dla marketerdow:
. wwwmagazyn.citibank.pl

o Tym bardziej cieszy nas, kiedy udaje nam sie dotrze¢ do odbiorcéw z ciekawg i angazujgcg komunikacja.
Jednoczesnie wiemy, ze pozyskanie klienta to dopiero pierwszy krok w budowaniu z nim relacji. Majac tego
Swiadomos¢, od kilku lat konsekwentnie budujemy program korzysci Citi Specials, w ramach ktérego nasi
uzytkownicy zyskujag rabaty i przywileje u ponad 300 naszych partnerow. Znizki w restauracjach, przedsprzedaze na
koncerty najwiekszych gwiazd czy rabaty na zakupy w sklepach online to tylko niektére z benefitéw, jakie czekajg na
posiadaczy naszych kart. Citi Specials to obecnie najwiekszy bankowy program kliencki w Polsce. W Citi Handlowy
stawiamy na jakos¢ i dostarczenie realnych korzysci dla naszych klientow. Wierzymy, ze to jest klucz do udanej
komunikacji z klientem.

Profil Citi Handlowy na Facebooku



https://www.facebook.com/376597367457/posts/10158843233472458/

Facebook

Rafat Sobierajski, Business Factory

Citi Handlowy
Sponsorowane

Mozesz zyskat nawet 3000 zt na paliwol B
Aplikuj o karte juz dzis | wez udziat w konkursie.
Komu w droge temu... karta kredytowa Citibank-BP!

Rzeczywista roczna stopa oprocentowania 7,44% (RRSO)
Konkurs dla nowych Klientow nie posiadajacych karty, wazny
do 15.12.2020 r. , moze powtarzac sig w przys:z

L citi handlowy

AD.DOUBLECLICK.NET
3000 zt na paliwe do wygrania

Zyskaj z karta kredytowa Citibank-BP WIQCE]...

Profil Citi Handlowy na Facebooku
https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/
https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/
prohibited_financial_products_and_services
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/
financial_services
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/
cryptocurrency_products_and_services
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Zgodnie z regulaminem Facebooka, zabronione jest reklamowanie pozyczek krétkoterminowych, rozumianych
jako pozyczka z terminem sptaty krotszym niz 90 dni. Nie mozna promowac tez poreczen majgtkowych
oraz zaliczek na poczet wptaty oraz produktdéw i ustug finansowych, ktére serwis okresla jako kojarzone
z mylgcymi lub zwodniczymi praktykami promocyjnymi”. Facebook jako przyktadowe sformutowania
niedozwolone podaje: ,pierwsze oferty monetarne”, ,opcje binarne”,  kontrakt roznicy kursowej” i takie ustugi
jak konsolidacja czy refinansowanie kredytu studenckiego.

Ty

Na Facebooku dozwolona natomiast jest promocja ustug finansowych, jednak na okreslonych warunkach. Moga
to robi¢ akredytowane instytucje, ktore na swojej stronie informuja o obowigzujacych optatach za korzystanie
z promowanych ustug. Obligatoryjna jest informacja o rocznych stopach oprocentowania, optatach za
transakcje, stronie docelowej musi znajdowacC sie rowniez informacja o fizycznym adresie podmiotu
oferujgcego produkt lub ustuge. Oczywiscie obowigzuje tez ograniczenie wiekowe, zgodnie z ktérym promocja
ustug i produktow finansowych nie moze byc¢ kierowana do oséb niepetnoletnich; reklamodawca nie moze
rowniez prosi¢ o podanie prywatnych danych finansowych, takich jak na przyktad numer karty kredytowej.

Rekomendacja dla marketerdw:

Facebook to medium w ktérym grupa docelowa branzy finansowej jest najliczniejsza. Zatem pod tym wzgledem jest ona bardzo
atrakcyjna. Certyfikowane instytucje finansowe, ktére spetniajg wymagane polskim prawem wymogi, a ktérych konta sg czesto
zweryfikowane przez Facebooka, nie powinny miec¢ problemu z komunikacja i reklamg swoich produktéw i ustug, dlatego to medium
(razem z Instagramem, Messengerem i Whatsappem) stanowi najbezpieczniejsze pole do dziatania dla instytucji finansowych.


https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/
https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/prohibited_financial_products_and_services
https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/prohibited_financial_products_and_services
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/financial_services
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/financial_services
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/cryptocurrency_products_and_services

https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/cryptocurrency_products_and_services
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Regulacje YouTube w zakresie reklamowania produktéow finansowych sg najbardziej
_ rozbudowanymi ze wszystkich serwiséw spotecznosciowych. Przyktadowo, YouTube
QX SSRicoLe nie zezwala na emisje reklam podmiotow, ktére nie podajg prawdziwych informacji
kontaktowych fizycznej lokalizacji firmy, nie ujawniajg powigzanych optat i nie
udostepniajg linkdw do akredytacji czy rekomendacji udzielonej przez firme zewnetrzng
w sytuacji, w ktorej reklamodawca twierdzi lub sugeruje, ze jg uzyskat, zwtaszcza gdy
stuzy to poprawie reputacji witryny - takie zapisy powtarzajg sie w regulaminach kilku
innych serwiséw. W przypadku kredytéw konsumpcyjnych, obowigzkowe jest podanie
informacjidodatkowych, koniecznejestpodanieinformacjiominimalnymimaksymalnym
Cisao-sotasbiiossdosobienianallesssolaklanid okresie spfaty, maksymalnej rzeczywistej rocznej stopie oprocentowania, modelowego
E— przyktadu catkowitego kosztu kredytu wraz ze wszystkimi obowigzujgcymi optatami.
Nie mozna tez reklamowaé kredytow konsumpcyjnych z terminem sptaty ponizej
20 i 60 dni. Mozliwe jest tez reklamowanie produktéw i ustug zwigzanych z generowaniem
kryptowalut przez licencjonowanych dostawcoéw, oraz gietd kryptowalut, po ztozeniu wniosku o certyfikat na to pozwalajacy. Aby jednak miec
peten obraz sytuaciji, nalezy zapoznac sie z catoscig regulaminu.

BB ) 000/

Kontorex - czego potrzebujesz do zrobienia najlepsze] reklamy?

Rekomendacja dla marketerdw:

Zanim rozpoczniemy planowanie kampanii na YouTube warto szczeg6towo zapoznac sie z zasadami promocjil31. Przyktad powyzej mowi, ze mimo tego, ze prawo polskie pozwala
na promowanie produktu, to Google ma wiasne zasady, ktére ograniczajg owg promocje. Warto tez pamietaé, ze Google nie pozwala wykorzystywac rozwigzan remarketingowych
(zbieranie list remarketingowych jak rowniez kierowanie) w danej kategorii produktow.

kanat Credit Agricole na Youtube
https://support.google.com/adspolicy/answer/2464998?hl-pl&ref_topic=1626336



https://support.google.com/adspolicy/answer/2464998?hl=pl&ref_topic=1626336

LinkedIn

Rafat Sobierajski, Business Factory

M mBank S.A. + Follow ==+
m e

Te historie mozna by opisac krotko: #esacz! 1§ Ale skoro to Linkedin, to wypada tez

powiedzieé o tym, czege sig dzis nauczylismy @

Ma skutek bledu testowe powiadomienia z aplikagji mobilnej #mBank tri ...see more

See translation

I nagle wszyscy czytaja
powiadomienia ;)

16:00 v all LTE .

M MBANK PL 3 min temii

wiadomosé testowa
test wiadomosci push

M MBANK PL

test wiadomosci push
gsact

m MBANK FL

mBank pozdrawia
Zyczymy milego dria

&Like =] comment F;'}Share ﬂ?Send

Profil mBank S.A. na Linkedin
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy#D
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LinkedIn swoje ograniczenia formutuje w mato rozbudowanej formie, jasno precyzujac, co
sposrod ustug finansowych jest zabronione. A sg to kryptowaluty. CzesS¢ ustug i produktéw
finansowych mozna reklamowa¢ w ograniczonym zakresie. Reklamy majace na celu
pozyskiwanie funduszy sg dozwolone tylko gdy sg zgodne z prawem lokalnym kraju w ktérym sg
emitowane i kwalifikujg sie jako podlegajgce odliczeniu od podatku lub charytatywne. LinkedIn
ogranicza rowniez mozliwos¢ reklamowania pozyczek krotkoterminowych, ale regulamin
serwisu nie precyzuje w jaki sposob.

Rekomendacja dla marketerdw:

O ile na Facebooku grupa potencjalnie zainteresowanych produktami i ustugami finansowymi jest najwieksza, o tyle na
pewno LinkedIn wygrywa pod wzgledem jej jakosci. Jako ten ,powazniejszy” serwis spotecznosciowy stanowi miejsce,
gdzie rowniez tresci finansowe traktowane sg z wiekszg uwaga, i powaga. W komunikacji tresci eksperckie sg najmile;
widziane, w reklamie produkty inwestycyjne na pewno znajda grupy odbiorcéw. W kwestii rzeczy zabronionych, LinkedIn
stanowczo zabrania reklamy kryptowalut, zatem mozna uznac ze pozostate produkty i ustugi, jesli spetniajg pozostate
wymogi (regulamin i obowigzujgce w Polsce przepisy prawa), moga sie tam pojawiac.


https://www.linkedin.com/legal/ads-policy#D

Twitter

Rafat Sobierajski, Business Factory

Bank Pekao S.A. @BankPekaoSA - Aug 5 v
m 1l kw. 2020 r. to czas mocnej cyfryzacji ustug i wprowadzania nowych

produktow w #Pekao, w tym pionierskiej aplikacji dla dzieci #PeoPayKIDS.

Stale rozwijamy nasze kanaty zdalne.

#wynikifinansowe #2Q2020 #mobile #digi

Aktywni klientow otwiera
uzytkownicy konto zdalnie
bankowosci mobilnej \ #selfie

* o] 430 tys. r./r.

~7 0%

pozyczek gotéwkowych
sprzedawanych
zdalnie

Q n 2 ¢ 2 o
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W skali globalnej Twitter zakazuje promowania pozyczek do wyptaty, pozyczek gotéwkowych
i pozyczek P2P (z wytaczeniem Indonezji w kwestii pozyczek P2P), sprzedazy kryptowalut
i tokendw, opcji binarnych i poreczen za kaucjg. W ograniczonym stopniu (na przyktad ze wzgledu
na targetowanie lokalne, Polska znajduje sie na liscie krajow gdzie jest to dozwolone) Twitter
umozliwia reklamowanie ustugiinstytucji bankowych, produktéw i ustug pozyczkowych, ptatnosci
mobilnych i online, kredyty hipoteczne i ustugi redukcji zadtuzenia, doradztwo inwestycyjne
| ustugi ubezpieczeniowe, papiery wartosciowe, wymiana walut i ustugi powigzane i - co ciekawe
- wymiana kryptowalut oraz ,hot wallets”, ale tylko jesli podmiotem reklamujacym jest instytucja
publiczna, zarejestrowana na gietdzie i dziatajgca w zgodzie z lokalnym prawem kraju do ktérego
chce emitowac reklamy, a ktoéry jest na liscie krajow w ktorych taka reklama jest dopuszczona.

Reklama ustug i produktéw finansowych na Twitterze musi by¢ zgodna z prawem lokalnym, zawiera¢ okreslone w nim ujawnienia, informacje
o0 potencjalnym ryzyku oraz ewentualnych profitach oraz komplet informacji wymaganych do dostarczenia inwestorowi. Ponadto, w promowanej
treSci musi by¢ wyrazna informacja, ze jest to ustuga finansowa oraz wskazanie jej rodzaju.

Rekomendacja dla marketerdow:

Twitter to dobre miejsce do komunikacji eksperckiej, prowadzonej przez specjalistéw reprezentujacych instytucje finansowe. To swoiste forum eksperckie, gdzie dziataniami
organicznymi mozna wiele zyskac¢ w srodowisku finansow, budujac przy okazji marke osobistg eksperta, a takze reprezentowanej przez niego instytucji. Natomiast nalezy mie¢ na
uwadze, ze musi to by¢ komunikacja na najwyzszym merytorycznym poziomie, oraz o wysokim poziomie aktywnosci, a przede wszystkim responsywnosci.

Profil Banku Pekao S.A. na Twitterze
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/financial-services.html



https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/financial-services.html
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Rafat Sobierajski, Business Factory

pl.pinterest.com
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines#section-prohibited-content-guidelines
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Pinterest z kolei dos¢ szczegotowo okresla, jakie produkty i ustugi nie moga byc¢
reklamowane na platformie. A sg to aukcje ,groszowe” i licytacje, tzw. ,chwiléwki”,
ustugi oferujgce sktadanie pozwdw, ustugi utatwiajgce zakup i handel kryptowalutami,
reklamy tzw. wielopoziomowych modeli marketingowych i inne ustugi obiecujgce
mozliwos¢ szybkiego wzbogacenia sie.

Oczywiscie kazda reklama, ktora nie kwalifikuje sie jako zakazana, musi ujawniac
wszelkie warunki zakupu i korzystania z ustugi lub produktu, ktére okreslajg lokalne
przepisy. Przyktadowo, reklama kredytéw konsumenckich musi zawierac¢ takie
informacje jak: APR, okres sptaty, optaty i koszty, kary oraz dane instytucji kredytowe;.

Rekomendacja dla marketerdw:

W dziataniach organicznych Pinterest, ze wzgledu na swojg specyfike, najbardziej sprawdzi sie
w graficznych materiatach ,walkthrough”, infografikach i zestawieniach w atrakcyjnej formie wizualnej. Czy
jest to jednak najlepsze medium do reklamy i komunikacji nowego produktu finansowego? Nie koniecznie.
A kiedy jest? Kiedy produkt lub ustuga wigza sie z szeroko pojetym | lifestyle’em”, albo nawigzujg do
tematyki DIY i designu - te tematy krélujg na Pinterescie i jesli oferowany produkt lub ustuga nie ma
takiego kontekstu, lepiej jest skupic sie na innych platformach.


https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines#section-prohibited-content-guidelines
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Rafat Sobierajski, Business Factory ®
BNP Paribas Group ; Podobnie jak w przypadku innych serwiséw, Snapchat wymaga aby reklama produktu lub ustugi finansowej

iy adh S

zawierata wszelkie wymagane prawem informacje o warunkach oferty. | tak na przyktad w przypadku
kredytéw takimi informacjami sg: RRSO, okres spfaty, optaty i koszty, kary oraz dane do kontaktu z instytucja
kredytowa. Jesli reklama zawiera dane dotyczgce kosztéw kredytu, konieczne jest w kazdym wypadku:
podanie stopy oprocentowania kredytu, wyodrebnienie optat uwzglednianych w catkowitym koszcie
kredytu, okreslenie catkowitej kwoty kredytu oraz podanie rzeczywistej rocznej stopy oprocentowania.
Ustawa zobowigzuje kredytodawce i posrednika kredytowego do podania w reklamie takze dodatkowych
informacji w stosownych wypadkach tj. 1) czas obowigzywania umowy; 2) catkowitg kwote do zaptaty przez
konsumenta oraz wysoko$¢ rat; oraz 3) cene towaru lub ustugi oraz kwote wszystkich zaliczek w przypadku
umowy o kredyt przewidujgcej odroczenie ptatnosci.

Snapchat zabrania natomiast reklamowania tzw. ofert szybkiego wzbogacenia sie, piramidy
finansowe lub, jak to ciekawie okresla regulamin, ,oferty finansowe zbyt dobre, Zeby byty

prawdziwe”.  Zabronione jest promowanie  ,okreslonych  papierow  wartosciowych”  lub
ofert  sugerujgcych dostep do informacji niedostepnych  publicznie.  Wsréd  zakazanych
produktdw  wymienione sg rowniez chwildéwki i kredyty lichwiarskie oraz kryptowaluty,

w tym w tym portfele, platformy transakcyjne i pierwsze emisje kryptowalut (ICO), chyba Zze uzyskano
uprzednig zgode Snapchata na emisje reklam tego typu ofert i produktow.

Rekomendacja dla marketerdw:

Biorgc pod uwage aktualng kondycje tego medium w Polsce, obecnos¢ w dziataniach organicznych czy ptatnych nalezy mocno
Profil BNP Patibas Group na Snapchacie rozwazy¢. Sg platformy oferujgce podobne mozliwosci kreatywne (Instagram, TikTok) i duzo wieksze bazy odbiorcéw, gdzie dziatania
https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies#prohibited-content . .. .. T . . . . , . . . . .
hitps:/Jtearsheet.co/modem-banking-experience/5-ways-banks- mozna prowadzi¢ efektywniej. Jesli natomiast instytucja finansowa chce promowaé dziatania okotofinansowe, takie jak kampania

=are-using-snapchat/ spoteczna, CSR czy ,backstage” z pracy w Swiecie finanséw, jest to jedno z adekwatnych do tego mediow.



Źródło: profil BNP Patibas Group na Snapchacie
Źródła: https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies#prohibited-content
https://tearsheet.co/modern-banking-experience/5-ways-banks-are-using-snapchat/


https://tearsheet.co/modern-banking-experience/5-ways-banks-are-using-snapchat/
https://tearsheet.co/modern-banking-experience/5-ways-banks-are-using-snapchat/
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Obserwuje  Dla ciebie

TikTok w swoich wytycznych dzieli regulacje w podziale na poszczegdlne kraje, natomiast na poziomie szczeg6tu
dla Polski branzy finansowej poswiecone jest tylko jedno zdanie, mianowicie zakazujgce promowania takich
ustug finansowych jak piramidy finansowe, produkty pomagajace w unikaniu podatkéw, finansowanie czarnego
rynku, arbitraz kart kredytowych, opcje binarne, P2P i inne pozyczki online oraz kryptowaluty.

Rekomendacja dla marketerdw:

TikTok to stosunkowo nowy obszar dla marketeréw, zwtaszcza w kontekscie emisji kampanii. Natomiast sg juz pierwsze instytucje
finansowe, ktére z powodzeniem testujg to medium, tak jak mBank, ktory promowat tam ,customizowang” karte. Podobnie jak Snapchat,
jest to wdzieczna platforma do prowadzenia komunikacji pobocznej dla finanséw, tj. dziatan wizerunkowych czy CSR. Ze wzgledu na
stosunkowo mtodych odbiorcow, trzeba mie¢ na uwadze, ze produkty i ustugi atrakcyjne dla mtodszych grup beda miaty tu wieksze
powodzenie niz te klasyczne.

Reklama mBank na TikTok
https://ads.tiktok.com/help/article?aid-6685586866860720134



https://ads.tiktok.com/help/article?aid=6685586866860720134
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Ogadlna charakterystyka regulaci :ab

Alicja Kisiel, Up&More

Rosnaca popularnosé social media uczynifa z nich integralng czesc¢ strategii marketingowej praktycznie kazdej marki. Przemyst kosmetyczny odniést z tego
tytutu ogromne korzysci, przez co jego wartosé jest wyceniana na 5.5 miliarda dolaréw [1}.Komunikacja produktu kosmetycznego podlega pod tzw. system
wspotregulacji, na ktory sktadaja sie przepisy prawa, samoregulacje i szereg dobrych praktyk. Wszystkie elementy otoczenia prawnego sg rownie wazne
i razem tworza system, ktéry zapewnia wysoki poziom ochrony konsumenta przed wprowadzajacymi w btad oswiadczeniami oraz chroni przedsiebiorcow
przed nieuczciwymi praktykami rynkowymi i nieuczciwg konkurencja. Waznym elementem regulacji deklaracji marketingowych sg samoregulacje

i dokumenty techniczne. Dzieki nim branza ma duzy wptyw na ksztattowanie wtasnego otoczenia prawnego. Regulacje sktadajg sie z:

epolska

1. Nadzoru kompetentnych wtadz: przepiséw horyzontalnych (nieuczciwe praktyki + wytyczne komisji, reklama wprowadzajgca w btad), przepisow
sektorowych (biobojcze, lecznicze, wyroby medyczne i inne) zawarte w rozporzgdzaniach 1223/2009/WE oraz 655/2013/WEL21.
2. Organizacji samoregulujacych: Kodeks Etyki Reklamy

3. Organizacji sektorowych: Samoregulacje (Karta Odpowiedzialnej Reklamy CosEur oraz Kodeks Etyki Polskiego Zwigzku Kosmetycznego)

Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 r. o produktach kosmetycznych okresla ogélne zasady dotyczace sktadu, oznakowania, warunkéw produkcji
i obrotu, dokumentaciji oraz nadzorowania rynku kosmetycznego przez wtadze. Wedtug rozporzadzenia komisji (UE) NR 655/2013 z dnia 10 lipca 2013 r,
ktora okreslajgce wspolne kryteria dotyczace uzasadniania oswiadczen stosowanych w zwigzku z produktami kosmetycznymi promowanie produktow
kosmetycznych réznicuje sie na podstawie ich kategorii: kosmeceutyk, biokosmetyk, dermokosmetyk, kosmetyk apteczny. Gtéwnymi wytycznymi
promocji kosmetykéw wedle powyzszego dokumentu sg nastepujace kryteria: zgodnos¢ z przepisami, prawdziwos¢ udzielanych informacji, dowody,

zgodnosc ze stanem faktycznym, uczciwosé, Swiadome podejmowanie decyzji.[3]

Rekomendacja dla marketerdow:

1. W kwestii produktéw kosmetycznych kanaty social media nie majg wysokich restrykcji, nalezy jednak sprawdzi¢ dokfadnie regulamin w kwestii sugerowania efektéw "po”
zastosowaniu produktu.

2. Doktadnie sprawdz materiaty do kampanii, ktore chcesz wykorzystac, aby sprawdzi¢ czy s zgodne z rozporzadzeniem i regulaminem danego kanatu.

[1] https://brand24.pl/blog/branza-beauty-w-social-media-czyli-o-taktykach-marketingowych-ktore-musisz-znac/ Autor: Dominika Szarf

[21 https://www.kosmetyczni.pl/pl/etyczna-komunikacja-produktu-kosmetycznego.html
[31 Dokument techniczny Komisii do rozporzadzenia 655/2013



https://brand24.pl/blog/branza-beauty-w-social-media-czyli-o-taktykach-marketingowych-ktore-musisz-znac/
https://www.kosmetyczni.pl/pl/etyczna-komunikacja-produktu-kosmetycznego.html
https://www.kosmetyczni.pl/uploads/dokumenty/Kosmetyczni.pl_Dobre%20Praktyki%20Reklamy_przewodnik.pdf


Ogdlne wytyczne

Alicja Kisiel, Up&More

Najlepszym rozwigzaniem jest kierowac reklamy
kosmetykdéw do osdb powyzej 18 roku zycia
Promocja kosmetykéw przed 18 rokiem zycia
moze wigzac sie z zablokowaniem reklamy.

Nie sugerowanie efektow

Lepiej nie uzywaé zestawien przed i po
skorzystaniu z kosmetyku, takie rozwigzanie
moze skutkowac zablokowaniem reklamy

z uwagi na nieprawdziwe tresci.

W komunikacji nalezy zawiera¢ tylko prawdziwe
informacje na temat funkcji, skutecznosci,
charakteru, sktadu czy wartosci produktu

Podawanie nieprawdziwych informaciji jest niezgodne
Z polskim prawem.

Jasna kwalifikacja produktu

Komunikacja produktu kosmetycznego powinna by¢
konstruowana w taki sposéb, aby kwalifikacja
produktu jako produktu kosmetycznego nie budzita
watpliwosci. Niezaleznie od okreslen produktu
stosowanych w komunikacji (np. kosmeceutyk,
biokosmetyk, dermokosmetyk, kosmetyk apteczny).
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adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska,
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Zasady dotyczgce reklamy branzy beauty zostaty okreslone na poziomie unijnym [Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009, Rozporzadzenie Komisji (UE) nr 655/20131.
Polska ustawa o produktach kosmetycznych znajdzie zastosowanie jedynie posrednio - w zakresie,
w jakim okresla zasady dotyczace skfadu, oznakowania czy dokumentacji produktu (przy czym
obowigzki w tym zakresie cigzg przede wszystkim na producencie produktu).

Rekomendacja dla marketerdw:

Regulty reklamy produktéw kosmetycznych
okreslane sgréwniez przez organizacje branzowe
w ramach samoregulacji - przykladem
mogg by¢ Kodeks Etyki  Polskiego
Zwigzku Przemystu Kosmetycznego
czy Dokumenttechniczny w sprawie oswiadczen
dotyczacych  produktéw  kosmetycznych
wchodzacy w sktad Kodeksu Etyki Reklamy.

Na ten moment podmioty dostarczajgce
platformy  spotecznosciowe nie  podjety
wspoélnych  dziatan majacych na  celu
dodatkowe uregulowanie reklamy produktéw
kosmetycznych.

Przygotowujgc komunikacje marketingowg dotyczaca produktéw z branzy beauty, pamietaj o tym, ze:

e Brak jest norm, ktére ograniczatyby kierowanie przekazow marketingowych dotyczacych produktow kosmetycznych
do 0s6b ponizej 18. roku zycia.

e W przekazie reklamowym mozesz wskazywac tylko na takie dziatanie produktu (przyktadowo zwrot: ,zauwazalne
efekty juz po 24h"), ktore zostato potwierdzone przez badania, udokumentowane i ma odzwierciedlenie w rzeczywistosci.
e Nie przypisuj produktowi kosmetycznemu wtasciwosci leczniczych - istnieje ryzyko, ze moze on zosta¢ wéwczas
uznany na gruncie prawa za produkt leczniczy.

e Mozesz postugiwacé sie deklaracjami wiasciwosci produktéw kosmetycznych (np. hipoalergiczny”, ,nie zawiera zadnych
konserwantéw”, ,wolny od...”) tylko gdy produkt posiada okreslone wtasciwoéci. Pamietaj, iz mozliwa jest sytuacija,
ze deklaracja wtasciwosci produktu akceptowana w jednym kraju dla produktow kosmetycznych, w Polsce moze by¢
traktowana jako deklaracja stosowana wytacznie w odniesieniu do produktéw leczniczych lub produktow biobojczych.

e QOrganizujac wszelkie konkursy i rozdania produktéw kosmetycznych w social media pamietaj o stosownym regulaminie,
w ktorym okredlisz najwazniejsze z punktu widzenia przyrzeczenia publicznego informacje dla danej akcji (zadanie
konkursowe, termin na wykonanie czynnosci, oznaczenie nagrody i jej wartos¢ brutto, termin, w jakim mozna odebrac
nagrode, procedura reklamacyjna).

e Wspotpracujac z influencerami pamietaj o tym, ze przekazanie im do testowania produktu (jedli influencer prowadzi
kampanie reklamowg w mediach spotecznosciowych) ma okreélone skutki podatkowe (mamy do czynienia ze
$wiadczeniem wzajemnym).
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Anna Stokowska, wtascicielka marki Felicea

Felicea
2oni -G

Maturalny blyszezyk 1o Swisina alemnatywa na lato! L Czy wiscis, 22
0% badanych przez nas osob potwierdzs, 22 ten produks fatwo luk
bardzo istwo apikuie sie na usta? Kio si z tym zpadza”? @&l
Wbierz swéj kolor hitps: ot lp'3gmxeNz

Profil Felicea na facebooku

Promocja produktow kosmetycznych jest bardzo ztozona, ma swoje jasne i ciemne
strony, przede wszystkim publikacje musza by¢ rzetelne i ciekawe. W przypadku
kosmetykdéw naturalnych odbiorca i potencjalny klient jest bardzo swiadomy
i wymagajacy. Bardzo wazne s3g informacje opisujgce zalety produktu,
potwierdzone badaniami, ale rowniez w wnikliwe analizy sktadoéw i ich funkciji.
Klienci decydujg sie na dany produkt gtéwnie ze wzgledu na bardzo dobry sktad, ale
wymagaja rowniez aby jakos¢ kosmetyku naturalnego nie odbiegata, a nawet byta
wyzsza od jakosci kosmetykdw drogeryjnych. Niewatpliwie jednak social media
sg miejscem, w ktérym promocja tego typu produktow ma ogromny potencjat.
Social media s3 nie tylko kanatem informacyjnym i reklamowym, ale pozwalajg na
interakcje z klientami, na rozwianie ich watpliwosci. Klienci sami chetnie szukaja
tam informacji o nowych markach lub produktach, weryfikuja sktady, dopytuja
0 dziatanie i jakos¢, a przede wszystkim pozostawiajg swojg opinie juz po uzyciu
kosmetyku.

Rekomendacja dla marketerdw:

Marki kosmetyczne to nie tylko produkty - to styl funkcjonowania i dokonywanych wyborow. W przypadku
marki Felicea najwazniejszy jest sktad kosmetyku, jego dziatanie, jakos¢ i efekt na skorze. W przypadku marek
makijazowych istotna jest prezentacja koloréw, odcieni, sposobu uzycia w taki sposdb, aby byto to przystepne, tatwe
i ciekawe. To wtasnie dlatego coraz wiecej marek kosmetycznych daje od siebie co$ wiecej - tutoriale, instrukcje
czy angazowanie odbiorcow w dyskusje. To dzieje sie nie bez powodu. Tego typu podejscie stanowi atrakcyjng
forme do zaprezentowania produktow w “akcji”, a wszystko to jest podane w przyjazny, lekkostrawny i mity
sposéb. Bardzo wazna jest konwersacja z osobami komentujgcymi, czesto zostawig one nie tylko swojg opinie
ale rowniez zadajg bardzo szczegotowe pytania, ktérych nie mozna zostawi¢ bez odpowiedzi. Dbanie o interakcjag
z klientem, jest czescig publikacji i sposobem na przekazywanie kluczowych informacii.



Facebook

Alicja Kisiel, Up&More

Felicea
2dni -G

Matwralny btyszozyk to Swistna akematyws na lsto! Czy wizcis, 22
0% badanych przez nas osob potwisrdza, 22 ten produkt iatws lul
tardzo fztwo apikuje sie na usta? Kio sie z tym zpadza? @ed
Wybierz swdj kolor hitpe:oit ' 3gmxhz

Profil Felicea na facebooku
[11 https://www.grupa-icea.pl/social-media/kurs/czego-nie-mozna-promowac-na-facebooku/
(2) https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/cosmetic_procedures_and_weight_loss
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Facebook nie godzi sie na promowanie jakichkolwiek wpiséw, ktére sugerowatyby odbiorcy, ze
powinien stac sie bardziej atrakcyjny lub powodowaty u niego kompleksy odnosnie wtasnego
wygladu. Niedozwolone jest wiec chociazby reklamowanie metamorfoz, czyli popularnych zdjec
“przed” i “po”, jesli sg one, jak mdéwi regulamin portalu, “mato prawdopodobne”. W praktyce jednak
za niewiarygodne zostajg uznawane wszystkie metamorfozy, lepiej wiec zawczasu pogodzi¢
sie z tym, ze tego typu tresci nie zostang zatwierdzone. Zabronione jest réwniez czynienie
w promowanym wopisie jakichkolwiek odniesien do cech odbiorcéw. Nie mozna wiec wprost
pisa¢ o nadwadze, cellulicie, cieniach pod oczami czy czymkolwiek, co mogtoby zostaé odebrane
jako sugestia na temat wygladu uzytkownikow. [1] Szczegoinym regulacjom podlegajg zabiegi
medycyny estetycznej i utrata wagi - te z kolei mozna promowac do os6b powyzej 18 roku zycia.
[2]

Rekomendacja dla marketerdw:

Promujgc produkty kosmetyczne pamietaj o podkreslaniu tylko prawdziwych cech produktow i nie odnoszeniu sie do
cech odbiorcow. Ryzykownym bedzie podkreslanie efektu przed i po uzyciu kosmetyku, najlepiej skupi¢ sie na samym
produkcie oraz jego wtasciwosciach, potwierdzonych przez badania.


https://www.grupa-icea.pl/social-media/kurs/czego-nie-mozna-promowac-na-facebooku/
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/cosmetic_procedures_and_weight_loss


Youlube

Alicja Kisiel, Up&More

SEMILAC

Kanat Semilac
Kanat Catrice

epolska

Branza kosmetyczna w serwisie Youtube rozwija sie bardzo dynamicznie. Poczawszy od
kanatébw marek, az do preznie dziatajgcego influencer marketingu. Wedtug badania Brand24
konsumenci tego sektora sg druga najwiekszg spotecznoscia na YouTube. W 2017 roku
wygenerowali 222 miliarda wyswietlen, co stanowi zrost o 65%, w poréwnaniu z rokiem
poprzednim. (1) Z uwagi na fakt, iz produkt kosmetyczny najlepiej pokaza¢ od strony wizualnej,
YouTube wydaje sie idealnym miejscem na realizacje kampanii marketingowej dla tej branzy.

W kwestii regulacji dotyczgcych zamieszczania tresci, YouTube nie odnosi sie bezposrednio do
tego rodzaju produktéw.

Rekomendacja dla marketerdw:

YouTube w kwestii promocji marek kosmetycznych ma sie bardzo dobrze, tutoriale, unboxingi, ulubiency miesigca - to tylko
kilka z najbardziej popularnych formatow w Polsce i wszystkie tyczg sie kosmetykéw. Jesli promujesz tego typu produkt,
warto wybrac¢ influenceréw z zaangazowanga spotecznoscia lub stworzy¢ promocyjny film objety promocjg ptatng. W kwestii
realizowania promociji ptatnej, nalezy wytaczy¢ reklamy pokazujgce utrate wagi. Wedtug regulaminu platformy, tego typu
reklama moze zosta¢ zablokowana.

[1] https://brand24.pl/blog/branza-beauty-w-social-media-czyli-o-taktykach-marketingowych-ktore-musisz-znac/

[2] https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/cosmetic_procedures_and_weight_loss



https://www.youtube.com/watch?v=epsdrzpke8s&amp
https://www.youtube.com/watch?v=7Nx_5z5hVSI&amp
https://brand24.pl/blog/branza-beauty-w-social-media-czyli-o-taktykach-marketingowych-ktore-musisz-znac/
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/cosmetic_procedures_and_weight_loss 


LinkedIn

Alicja Kisiel, Up&More

AW, Polski Zwizzek Przemystu Kosmetycznego + Obserwuj =--

W najnowszym numsarze magazynu dﬁwiazpnemySMKasmetycznegn wiywiad z

Blanka Chmurzynska Brown o tym. jak branza odoczuta skutki kryzysu, co udalo sig
uzyskac i jakie wyzwania weiaZ przed namil Dziekujemy za rozmowe Ewa Trzcinska.

SWIAT PREZEMYSLU
KOSMETYCZINEGO

Cow praktyce oznacza haslo

JSktywny ghos sektora
kosmetyeznego w Polsce'?

B 8 21+ 2 komentarze

&i‘ulec Eitementu_ ,,”-Jl)'le-:nstepr-i_' “{?".’\'3-5'5]
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Reklamy produktéw kosmetycznych na platformie Linkedln nie podlegajg specjalnym
ograniczeniom. W kwestiach reklamy zwigzanej z produktami kosmetycznymi nie musimy
obawiac sie wstrzymania naszej kampanii. Branza kosmetyczna podlega og6lnym zasadom
zamieszczania tresci na LinkedIn takimi jak: brak mozliwosci promocji programéw marketingu
wielopoziomowego czy poprawne uzywanie znakéw towarowych.

Rekomendacja dla marketerdw:

LinkedIn pomimo tego, iz nie posiada bardzo restrykcyjnych zasad w kontekscie promocji produktéw kosmetycznych
jest jednak miejscem, w ktérym do tego tematu trzeba podej$¢ bardziej profesjonalnie i od strony biznesowej. Warto
skupi¢ uwage na promowaniu marki poprzez odpowiednio zaplanowany personal branding. Reklamy produktéw
kosmetycznych na platformie LinkedIn nie podlegajg specjalnym ograniczeniom wynikajagcym z jej regulaminu
uzytkowania.

Profil Zwigzku Przemystu Kosmetycznego
[11 Regulamin LinkedIn


https://www.linkedin.com/legal/ads-policy

Twitter

Alicja Kisiel, Up&More

BANDI COSMETICS @bandi_cosmetics - 9h e
wata to czas kiedy w powi J unosi sie skodka won mandarynek! Chod do
nich jeszcze daleko to u nas w laboratorium czud obtedny zapach masetka
pozyskiwanege ze skarki dojrzatych owocdw mandarynki! Passt.., to zapewne
zwiastun nowosci! @ #bandi #mojebandi #masiotangerine

Masetko ze skdrki mandarynki

Citrus (tangerine) Peel Qil r

Tl ) 5

produktach kosmetycznych od lat, ale to teraz
- i

Zhwit Swietnosci!

sign om/fArticle/2020/0...

Znajdziecie go réwniez w produktach od #bandi & bandi.pl/skiep/katalog...

andi_cosmetics - Aug 5 W

Regulamin Twittera, podobnie jak Linkedlna, nie zakazuje reklamowania produktéow
kosmetycznych. Zamieszczanie komunikatéw powinno opiera¢ sie o o0goOlne zasady

zamieszczania tresci na Twitterze [11.

Rekomendacja dla marketerdw:

Zamieszczanie tresci dotyczacych branzy kosmetycznej na Twitterze powinno odbywaé sie wedle ogdlnego
regulaminu serwisu. To narzedzie sprawdzi sie szczegdlnie dla duzych marek, ktére organizujg wydarzenia
i wspotpracujg z dziennikarzami oraz influencerami w zakresie content marketingu. Zamieszczanie komunikatéw

powinno opierac sie 0 ogdlne zasady zamieszczania tresci na Twitterze oraz obowigzujgce przepisy prawa.

Bandi cosmetics
[11 https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies.html

epolska


https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies.html

Pinterest

Alicja Kisiel, Up&More

Pinterest w swoim regulaminie nie zezwala na zamieszczanie tresci zwigzanych
z produktami kosmetycznymi, ktore zawierajg nieprawdziwe twierdzenia dotyczace
wynikéw (efektdw) po zastosowaniu danego kosmetyku. Oprocz tego zabronione jest
nawigzywanie do stanu zdrowia odbiorcy lub po prostu probleméw zdrowotnych. [1]

Rekomendacja dla marketerdw:

Pinterest jest miejscem, w ktorym uzytkownicy szukajg inspiracji w ro6znych obszarach tematycznych.
Promowanie tam produktéow kosmetycznych wydaje sie w tym kontekscie bardzo dobrym pomystem. Nalezy
pamietaé, ze tak jak w przypadku innych kanatéw, nie mozemy zapewnia¢ uzytkownika o nieprawdziwym
rezultacie i opisywac produktu cechami, ktérych nie posiada. Biorgc pod uwage fakt, iz Pinterest jest medium
gtébwnie wizualnym, mozna je wykorzystac prezentujgc produkty w ciekawy sposaéb.

totalbeauty.com
[11 https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines
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http://www.totalbeauty.com/content/gallery/aerin-lauder-beauty
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines

Snapchat

Alicja Kisiel, Up&More

glossy.co
https://www.snap.com/en-US/ad-policies/#promotions

epolska

Snapchat w swoim regulaminie zwraca uwage na konieczno$¢ zamieszczania tresci, ktore
nie wprowadzajg uzytkownika w btad. W przypadku branzy kosmetycznej warto zwrdcic
uwage na przygotowanie tresci, ktéra nie sugeruje nieprawdziwych efektow.

Rekomendacja dla marketerdw:

Snapchat z zatoZenia jest medium, w ktérym pokazujemy tresci, ktore dziejg sie w czasie rzeczywistym. Realizujac
kampanie na Snapchacie warto zwroci¢ uwage na trend, w ktorym marki pokazujg produkcje i firme "od kuchni”.
Zrezygnowanie z dopracowanych materiatow video sesji zdjeciowych na rzecz autentycznego wglagdu moze
przynies¢ pozytywne skutki.


https://www.snap.com/en-US/ad-policies/#promotions

TikTok

Alicja Kisiel, Up&More

'‘be Your CARA
‘best e 11, WL 72I

https://marcommnews.com
[11 https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
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TikTok, tak jak wiekszos¢ kanatow social media, pod wzgledem kosmetykow nie ma wysokich
restrykcji. Z regulaminu wynika, ze nie mozna zwraca¢ uwagi na cechy uzytkownikow,
ktérych wydzwiek wskazuje, ze sg one nieodpowiednie lub gorsze. Najwazniejszym
zapisem w regulaminie tyczacym sie branzy kosmetycznej jest informacja, ze nie mozna
zamieszczac nieprawdziwych tresci, ktére mogg zaszkodzi¢ zdrowiu danej osoby, takich jak
wprowadzajgcych w btad informacje na temat leczenia. [1]

Rekomendacja dla marketerdw:

Jesli Twoj produkt jest skierowany do osdb w przedziale wiekowym 14 - 25 lat, obecnosé na TikToku bedzie bardzo
dobrym pomystem. Pamietaj, ze ta platforma rzadzi sie swoimi zasadami i aby zacza¢ realizowac na niej kampanie
ptatne, musisz znaé jej mechanizm i dziatanie.


https://marcommnews.com
https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
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OgadIna charakterystyka regulaci :ab

Adam Kregielewski, LABCON (Group One)

epolska

Podstawowymi aktami prawnymi regulujgcymi kwestie reklamowania produktéw spozywczych w Polsce s3: Ustawa o bezpieczenstwie 2zywnosci
i zywienia z dnia 25.08.2006 roku, Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi w sprawie znakowania produktow spozywczych z dn. 23.12.2014,
Ustawa o jakosci handlowej artykutdow rolno-spozywczych z dnia 2112.2000 roku, art. 3 Rozporzadzenia 1924/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci, Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE) z dnia 25 pazdzierika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci, zmiany rozporzadzenn Parlamentu Europejskiego
i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE) nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady 90/496/EWG, dyrektywy Komisji
1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego i Rady, dyrektywy Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadzenia Komisji
(WE) nr 608/2004, Rozporzadzenie Ministra Zdrowia w sprawie $rodkéw spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego (jednolity tekst -
obwieszczenie z dnia 16 czerwca 2015 r 1), Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z dnia 4 listopada 2019 r. w sprawie znakéw graficznych,
ktére stosuje sie w celu oznakowania zywnosci i pasz jako wolnych od organizmdw genetycznie zmodyfikowanych, Rozporzadzenie Ministra Zdrowia
z dnia 31 marca 2011 roku w sprawie naturalnych wéd mineralnych, wod zrédlanych i wod stotowych i Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 9 pazdziernika 2007 r.
w sprawie sktadu oraz oznakowania suplementow diety.

Z uwagi na szerokga definicje, branza spozywcza posiada szereg ograniczen wptywajacych na mozliwosci reklamowania konkretnych kategorii produktéw w mediach
spotecznosciowych, tj. suplementow diety, produktow poczatkowych do zywienia niemowlat, srodkow spozywczych stosowanych w dietach o ograniczonej zawartosci
energii oraz wod mineralnych. Ograniczenia zwigzane z reklamg produktéw z tych kategorii zostaty opisane w dalszej czesci rozdziatu.

Poza ograniczeniami zwigzanymi z reklamowaniem produktow z w/w kategorii, istnieje réwniez szereg regulacji przektadajgcych sie na komunikacje catej branzy.
Nie mozna w komunikacji marketingowej branzy zywnosci wskazywac na to, ze produkty spozywcze leczg lub zapobiegajg chorobom (za wyjatkiem wody mineralnej).
Nie mozna réwniez wprowadza¢ konsumenta w btad: co do nazwy, rodzaju sktadu, ilosci, trwatosci zrodta lub miejsca pochodzenia, metod wytwarzania lub produkciji;
poprzez przypisywanie dziatania lub wiasciwosci, ktérych produkt nie posiada; poprzez sugerowanie szczegolnych wtasciwosci w sytuacji, w ktorej wszystkie srodki
z kategorii posiadajg podobne wifasciwosci. Nie wolno takze zacheca¢ do nadmiernego spozycia danej zywnosci, budzi¢ watpliwosci co do bezpieczeristwa lub
adekwatnosci odzywczej zywnosci; stwierdzaé, sugerowac lub dawac do zrozumienia, ze zrownowazony i zréznicowany sposéb odzywiania sie nie moze zapewnic

odpowiednich ilosci sktadnikéw odzywczych; odnosic sie do zmian w funkcjonowaniu organizmu w sposéb wzbudzajacy lub wykorzystujacy lek u konsumenta.



Ogdlne wytyczne

Adam Kregielewski, LABCON (Group One)

Suplementy diety

- Suplementy diety nie moga by¢é w dziataniach
reklamowych zastepowane inng (wymyslong) nazwa
handlowa.

- Reklama suplementéw diety nie moze sugerowac,
ze zbilansowana i zroéznicowana dieta jest dla
organizmu niewystarczajgca (i odpowiedzig na to jest
reklamowany suplement).

- Suplement diety nie powinien by¢ oznakowany,
prezentowany czy reklamowany jako majgcy
wiasciwosci lecznicze czy zapobiegajace chorobom.
W takim wypadku spetnia definicje produktu
leczniczego ze wzgledu na prezentacije.

Produkty poczatkowe do zywienia niemowlat

- Reklama moze by¢ prowadzona wytacznie w publikacjach
popularnonaukowych specjalizujacych sie w rozpowszechnianiu
wiedzy na temat opieki nad dzieckiem lub w publikacjach
naukowych.

- Zakazane s3 dziatania zachecajace do kupna tych produktéow
oraz przekierowujgce uzytkownikéw do sklepéw internetowych.

- Nie mozna produktéw z tej kategorii promowa¢ w formie
samplingbw, konkurséw, loterii ani z wykorzystaniem kuponow
rabatowych.

- Nie mozna dystrybuowaé prébek ani srodkéw o charakterze
promocyjnym za posrednictwem podmiotéw udzielajgcych
Swiadczen zdrowotnych. Ograniczona jest réwniez mozliwosc
wspotpracy z centrami medycznymi lub aptekami w obszarze
promocji produktéw z tej kategorii.

epolska

Srodki spozywcze stosowane w dietach o ograniczonej Wody

zawartosci energii

- W przypadku srodkéw stosowanych w celu redukciji
masy ciata ($rodki ktére zastepujg catkowicie lub
czedciowo catodzienng diete), nie mozna w dziataniach
reklamowych odnosi¢ sie do tempa ani ilosci ubytku
masy ciata, ktére mogtyby wynika¢ ze stosowania tych
produktow.

- Wykorzystywanie w dziataniach reklamowych informacji
komunikujgcych prozdrowotne wtadciwosci wody  (np.
"pobudza trawienie", "stymuluje funkcje watrobowo-zétciowe"
itp.) moze by¢ uzyte wytacznie w reklamie naturalnych wod
mineralnych, pod dodatkowym warunkiem, ze wody te
spetniajg odpowiednie wymagania potwierdzone wynikami
laboratoryjnymi.
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Wypowiedz prawniko . 23
adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska, 1aD:
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Istnieje szeregaktow prawnych - zardwno na poziomie unijnym(rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego
i Rady), jak i krajowym (ustawy, rozporzadzenia Ministra Zdrowia) - ktére tacznie regulujg zasady
reklamy produktéw spozywczych (wskazujg zakazy lub wymogi dotyczace sposobu oznaczania
produktow spozywczych).

Standardy  reklamy  produktéw Rekomendacja dla marketerdw:

okreglane Sq rowniez przez Orga”'zaPJe Przygotowujgc komunikacje marketingowg dotyczaca produktdéw spozywczych, pamietaj o tym, ze:

branzowe w ramach samoregulacji - e Reklama suplementéw diety moze by¢ kierowana do oséb ponizej 18. roku zycia (jezeli producent lub dystrybutor nie jest
przyktadem moze byé Kodeks Dobrych strong Kodeksu Dobrych Praktyk lub nie sprzeciwia sie temu regulamin platformy).

Praktyk Reklamy Suplementow e Porozumienie w sprawie zasad rozpowszechniania reklam i wskazan sponsorskich dotyczacych artykutow spozywczych lub
Diety lub porozumienia nadawcéw napojow zawierajgcych sktadniki, ktorych obecnos¢ w nadmiernych ilosciach w codziennej diecie dzieci jest niewskazana, nie

dotyczy reklamy prowadzonej za posrednictwem platform spotecznosciowych.

e Mozesz reklamowac preparaty do poczatkowego zywienia niemowlat jedynie w ramach tresci (np. post lub film) o charakterze
naukowym lub popularnonaukowym, dotyczacej opieki nad dzieckiem, gdy informacje zawarte w przekazie reklamowym beda
potwierdzone badaniami.

e Mozesz postugiwaé sie oswiadczeniami zdrowotnymi lub oznaczeniami (np. produktu regionalnego, tradycyjnego, produkt
bez GMO) tylko gdy produkt posiada okreslone cechy.

telewizyjnych.

Natenmomentpodmiotydostarczajgce
platformy spotecznosciowe nie podjety
wspoélnych dziatan majgcych na celu
dodatkowe uregulowanie reklamy
produktéw spozywczych.




Wypowiedz marketera

® 0
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Supermenu by Anna Lewandowska
W ermenu W

Nie wiemy jak Wy, ale my uwielbiamy soboty, bo iaczg w sobie energie tygodnia i leniwosd
niedzieli. Dlatego dzis polecamy Wam diete Vege, czyli miks delikatnosci warzyw i solidnej
dawki energii. Przekenajcie sig na www.supermenu.com.pl, jak wiele dobrego dla Waszego
zdrowia mogg zrobié nasze diety - nie musicie przeciez rezygnowac z migsnych rytuatdow
na state. A jezeli juz jestescie wegetarianami, to koniecznie sprawdZcie smaki, ktdre
przygotowali dla Was nasi dietetycy! o

Dzig mozecie zabrac sig z nami w kulinarng podréz do Libanu, bo w naszych dietach czeka
na Was migdzy innymi tabbouleh z komosg ryzowg, bobem i fetg. Smakuje tak dobrze, jak
egzotycznie brzmi. Smacznego!

Iska
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Rynek cateringu dietetycznego z roku na rok rosnie. Wybor szytych na miare i zréznicowanych diet
z dowozem do domu (lub biura) to coraz popularniejsza wsréd Polakéw forma zywienia. Najwazniejsza
motywacjg jesli chodzi o wybdr cateringu dietetycznego pozostaje potrzeba redukcji wagi. Waznymi
driverami w kategorii sg rowniez che¢ bardziej Swiadomego odzywiania sie (wzrasta zainteresowanie
dietami wykluczeniowymi) oraz wygoda - zrbwnowazone, smaczne i zdrowe menu, bez koniecznosci
spedzania wielu godzin w kuchni.

Od momentu powstania marki w kwietniu 2020 roku, jej komunikacje prowadzimy w sposob staty,
z uwagi na specyfike okresowych powrotow uzytkownikbw do formy cateringu dietetycznego.
Launch marki w trakcie trwajgcego w Polsce lockdownu byt duzym wyzwaniem, ale i szansg,
z ktorej w petni skorzystaliSmy. Dziatania planujemy tak, aby intensyfikowaé¢ je w miesigcach
zwigzanych sie z wejsciem do kategorii nowych uzytkownikéw - w styczniu (kontekst postanowien
noworocznych) oraz w maju i czerwcu (szykowanie formy przed wakacjami). Sezonowo$¢
w kategorii w naszym przypadku oznacza rdéwniez komunikowanie sezonowych dan, przepisow
i sktadnikow, ktore uwzgledniamy w biezagcym menu.

Rekomendacja dla marketerdow:

W  Supermenu by Anna Lewandowska media spotecznosciowe sg dla nas jednym z kluczowych kanatow
komunikacji. Nasze dziatania prowadzimy za posrednictwem wtasnych kanatéw social media (na Facebooku
oraz Instagramie), a takze wspierajagc komunikacje z poziomu kont Ani. W projektowanych dziataniach wazne
sg dla nas: biezagca obstuga klientow, podtrzymywanie zainteresowania ofertg Supermenu, komunikacja
specjalnych promocji, a takze aktywne dziatania na rzecz rekrutacji nowych klientéw, o czym Swiadcza
rozbudowane dziatania performance, ktore prowadzimy rowniez za posrednictwem medidw spotecznosciowych.
W komunikacji social media starannie dobieramy formaty reklamowe pod cele, ktére chcemy osiaggnac przy ich uzyciu. Z uwagi
na kwestie prawne, w naszych dziataniach ostroznie podchodzimy do tematéw zwigzanych z redukcja wagi oraz “wymiernych”
efektow stosowania naszego cateringu, starajac sie umieszczac je w szerszym kontekscie “wellbeing”.



Facebook
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Solgar Polska

21 czarwea - @

Solgar Zielona Herbata to suplement diety wspierajacy
metabolizm tluszczdw w organizmie cztowieka.

Juz jedna kapsutka zawiera 400 mg standaryzowanego na 50%
polifenoli wyciggu z lisci zielonej herbaty .

Za zachowanie wysokiej swiezosci sktadnikow, odpowiada
specjalna mieszanina wystepujgcych w naturze przeciwutleniaczy
(PhytO2X®).

wspiera metabolizm
Huszczéw

Solgar Polska
Witaminy/suplementy

Wiecej informacii

QD& 320 34 komentarze 41 udostepnien

Facebook: Standardy spotecznosci/ Produkty odchudzajace

W regulaminie Facebooka nie wystepujg dodatkowe ograniczenia regulujgce reklamowanie
produktéw z kategorii spozywczej (ponad obowigzujgce w Polsce przepisy prawa), za wyjatkiem
ograniczenia promowania suplementéw wspomagajacych odchudzanie do grupy os6b petnoletnich.

Rekomendacja dla marketerdow:

Poza tak wrazliwymi w komunikacji produktami jak suplementy diety (objete ograniczeniami) i produkty
poczatkowego Zywienia (zakazane w komunikacji), $rodowisko Facebooka nie naktada na marki z kategorii
spozywczej dodatkowych ograniczen. Warto rozwazyé dziatania w ramach ekosystemu Facebooka
z uwagi na szerokg demografie serwisu oraz najbardziej rozbudowany sposréd wszystkich mediow
spotecznosciowych panel reklamowy, ktéry pozwala nie tylko precyzyjnie okresli¢ grupe, do ktorej chcemy
dotrze¢, ale - co rownie wazne - wykluczyé te osoby, do ktérych nie chcemy lub nie mozemy docierac¢
(np. osoby ponizej 18 r.z.). Dla produktéw zwigzanych ze stylem zycia szczegélnie wdziecznym medium bedzie Instagram,
jednak projektujgc dziatania na Instagramie warto mie¢ na uwadze atrakcyjnosc kreacji - uzytkownicy serwisu opartego na
tresciach wizualnych oczekujg od marek czegos wiecej niz tylko przeformatowan tresci z innych mediow.
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https://www.facebook.com/communitystandards/regulated_goods

Youlube
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NS
{ T0 JEST PYSZNE #WDOMU

PREZENTUJE

Hochland - To jest pyszne #wdomu

1032 959 wyswietlefi - 22 maj 2020 w9 &1 A UDOSTEPNI  =p ZAPISZ -

f=.9 Hochland Polska
. 3,19 tys. subskrypoji SUBSKRYBUJ

Studio Tymbark &

GLOWNA WIDEO PLAYLISTY SPOLECZNOSG KANALY INFORMACJE Q >

[11 https://support.google.com/adspolicy/answer/2423645
[2]1 Centrum zasad Google Ads/ Niezatwierdzone substancje
[3]1 Centrum zasad Google Ads/ Reklamy w treéciach przeznaczonych dla dzieci
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Na YouTube wystepujg dodatkowe regulacje serwisu dotyczgce branzy spozywczej. Catkowicie
zabronione jest promowanie suplementéw diety znajdujacych sie na wyszczegdélnionej w Centrum Zasad
Google ADS liscie produktowl1]. Dodatkowo Google nie zezwala na promowanie w swoim ekosystemie
preparatow ziotowych i suplementéw diety zawierajgcych substancje czynng lub niebezpieczne sktadniki,
niezaleznie od wszelkich twierdzen o ich legalnoscil2]. Ponadto, produkty z kategorii spozywczej oraz
napojow podlegajg catkowitemu zakazowi wyswietlania ich w tresciach przeznaczonych dla dzieci,
bez wzgledu na zawartos¢ znajdujacych sie w nich substancji odzywczych. Podobnym ograniczeniom
podlegajg tresci odnoszace sie do kwestii zdrowotnych i zaburzen odzywiania, a takze utraty wagi, diety
oraz zywienia, co moze dotyczy¢ takze np. suplementéw diety lub wéd mineralnychl[3]. Od 10.2020
reklamy zywnosci i napojow bezalkoholowych o wysokiej zawartosci ttuszczu, soli lub cukru nie moga
by¢ targetowane w obrebie YouTube na osoby nieletnie. Szczegétowy wykaz produktéw objetych
ograniczeniem znajduje sie w opublikowanej przez Google aktualizacjil41].

Rekomendacja dla marketerdw:

1. Rozwaz wykorzystanie YouTube w dziataniach marki za ktérej komunikacje odpowiadasz. Z uwagi na liczbe uzytkownikow
oraz szerokg demografie serwisu, praktycznie kazda marka z kategorii znajdzie na YouTube odbiorcow swoich dziatan.
Barierg do rozpoczecia komunikacji w tym kanale moze stanowi¢ budzet, content do adekwatny do prowadzenia dziatan
ptatnych (dopasowany do specyfiki reklam) lub wewnetrzne ograniczenia serwisu (regulacje w poszczegélnych kategoriach
produktéw)

2. Skorzystaj z mozliwosci promowania produktéw za posrednictwem YouTuberéw, szczegdlnie w sytuacji, w ktérej
Twojego produktu w serwisie nie mozesz promowac “na wtasna reke”

3. Jesli dysponujesz wiekszym budzetem rozwaz stworzenie kanatu marki nastawionego na budowanie wifasnej
spotecznosci. Podejscie to szczegolnie sprawdza sie w przypadku checi skierowania marki do mtodszych konsumentéw, do

ktorych prowadzenie bezposrednich dziatan ptatnych na YouTube nie jest mozliwe (Case study: Studio Tymbark)

[4] Centrum zasad Google Ads/ Aktualizacja zasad dotyczacych innej dziatalnoéci podlegajacej ograniczeniom (pazdziernik 2020 r.)



https://support.google.com/adspolicy/answer/2423645
https://support.google.com/adspolicy/answer/176031?hl=pl&ref_topic=1626336
https://support.google.com/adspolicy/answer/9683742?hl=pl
https://support.google.com/adspolicy/answer/9919030?hl=pl

LinkedIn

® 0
Adam Kregielewski, LABCON (Group One), Rafat Sobierajski, Business Factory 1aD:

Tarczynski S.A.
1 BE4 abzao vk
1 mias. « Ec o - @

Zdrowie | aktywnosc fizyczna s3 nam bardzo bliskie. Dlatego od lat wspieramy
rozwdj futbolu amerykariskiego w Polsce jako gléwny sponsor Mistrzow Polski
Panthers Wroctaw. Wigze to marke Tarczyriski ze $wietnym, rodzinnym sportem
oraz wydarzeniami budowanymi w oparciu o wartosci, ktére s3 kluczowe w

dziataniu naszej marki.

Teraz klub powiekszyt sie o kobieca sekcje softballowa, ktdra za sobg ma juz

+ Obserwuj ===

swdj pierwszy sukces w barwach Panthers - Puchar Palski. Gratulujemy i

trzymamy keiuki za kolejhe sukcesy!

#Tarczynskipl #JeszLepiejZyjeszLepiej

O @ © 43 - 1komentarz - 891 wyswietle

LinkedIn Advertising Policies
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Na LinkedIn nie wystepujg istotne regulacje serwisu ograniczajgce dziatania marketerow
Z branzy spozywczej. Zabronione sg jedynie reklamy, ktére dotyczg zdrowia i wprowadzajg
konsumentow w btad, co odnosi sie takze do produktow zwigzanych z dietg i odchudzaniem.

Rekomendacja dla marketerdw:

LinkedIn nie jest pierwszym kanatem, ktéry przychodzi do gtowy przy doborze platform spotecznosciowych
odpowiednich do komunikacji marki spozywczej. Chyba, Ze celem dziatarn jest na przyktad pozyskanie partnerow
biznesowych albo pozycjonowanie pracownikow firmy jako ekspertéw w branzy. Dziatania z zakresu personal brandingu
oraz social sellingu w duzej mierze prowadzi sie wtasnie na LinkedIn. Czy warto natomiast prowadzi¢ na LinkedIn
regularng komunikacje marki z kategorii spozywczej? Tak, ale musi ona mie¢ odmienny charakter od tego, do ktérego
przyzwyczailismy odbiorcow komunikacji na innych platformach. CSR, sponsoring, rekrutacje, PR korporacyjny, sukcesy
biznesowe, nagrody, a takze innowacyjnos¢ produktu i przedsiebiorstwa to tematy, ktore dla uzytkownikéw LinkedIn
Z pewnoscia beda ciekawsze niz “standardowa” komunikacja produktowa.


https://www.linkedin.com/legal/ads-policy
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy

Twitter
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Monster Energy PL ste

Wreszcie, w ostatni weekend, po ponad 7 miesigcach znéw moglismy
wracic do klatki razem z zawodnikami | Zobaczcie nasze
podsumowanie pierwszej w tym roku gali, na ktdrej szalaly ciosy, obalenia,
zapasy, klincze i lataty kolana

Twitter: Prohibited content for minors

epolska

Twitter nie naktada na marketerow dziatajgcych w  branzy spozywczej dodatkowych
ograniczen, za wyjatkiem zakazu reklamowania suplementow diety wsrdd osob nieletnich.

Rekomendacja dla marketerdw:

Biorgc pod uwage polska specyfike serwisu, Twitter z pewnoscig nie jest kanatem spotecznosciowym “pierwszego
wyboru” w komunikacji marki spozywczej. W Polsce Twitter stanowi przede wszystkim przestrzert komentowania
zycia politycznego oraz miejsce dyskusji o sporcie i technologiach. Dlatego komunikacje produktowa branzy
spozywczej lepiej jest przenies¢ na inne serwisy spotecznosciowe, takie jak Facebook, Instagram, YouTube, TikTok
czy Snapchat. Stata komunikacja marki z branzy spozywczej na Twitterze mogtaby, podobnie jak w przypadku
LinkedIn, opiera¢ sie na tematach “pozaproduktowych”. Ciekawym rozwigzaniem jest nadanie marce na Twitterze
“realnej twarzy” - rzecznika prasowego, prezesa lub innej osoby, ktéra firme reprezentuje. Tematyka CSR, HR, PR
korporacyjny to zdecydowanie kwestie, ktore na Twitterze spotkajg sie z zainteresowaniem odbiorcéw dziatan.


https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/prohibited-content-for-minors.html

Pinterest
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Pinterest: Wytyczne dotyczace reklam

Swigteczna uczta WINIARY

Poza ograniczeniami dotyczacymi catej branzy spozywczej, Pinterest
nie zezwala na promowanie w serwisie tresci dotyczacych suplementow
odchudzajacych lub hamujacych apetyt. W regulaminie serwisu znajduje sie
rowniez informacja o wynikajgcym z polskiego prawa zakazie reklamowania
produktow do zywienia niemowlat.

Rekomendacja dla marketerdw:

Branza spozywcza jest jedng z tych, dla ktérych Pinterest to prawdziwe eldorado komunikacyjne.
To serwis przyjazny dla tego rodzaju tresci zarbwno od strony regulacji, jak i oczekiwan
uzytkownikéw. Zaczynajac od typowych tresci “how to”, na przyktad w formie przepiséw, przez
materiaty edukacyjne na temat tego jak powstaje lub co zawiera dany produkt, do wspaniatych
zdje¢ potraw i wypiekdw w formie inspiracji, ktére mozna tam publikowac. Pinterest to réwniez
odpowiednia przestrzen dla porad zdrowotnych, ktore rowniez sg istotne z perspektywy branzy.
Na kanale mozna prowadzi¢ komunikacje w oparciu o wszystkie typy tresci w ramach jednego
profilu, wykorzystujac rozne tablice.
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https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines

Snapchat
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https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies

Regulamin Snapchata zabrania promowania w serwisie suplementéw wspomagajacych
odchudzanie. Jesli chodzi o catg kategorie zywnosci, w regulaminie dodatkowo podkreslone
jest, aby w reklamach produktéw spozywczych zgodnie z prawdg opisywac cechy i wyr6zniki
promowanych produktow, w tym takze zwigzane z nimi wiasciwosci odzywcze oraz zdrowotne.

Rekomendacja dla marketerdw:

O ile cecha wspdlng miedzy Snapchatem i Instagramem jest to, Zze oba serwisy sg mediami pozwalajacymi lokowac
produkt w lifestylowym kontekscie, o tyle Snapchat to platforma dajgca markom bardziej swobodne mozliwosci
kreatywne, biorgc pod uwage natywne zachowania uzytkownikéw serwisu. Dla marki, ktérej komunikacja jest luzna
i pozbawiona korporacyjnego sznytu, Snapchat to dobre miejsce dla uzupetnienia tego, co dzieje sie w pozostatych
kanatach. Biorgc pod uwage liczbe polskich uzytkownikéw serwisu i obowigzujace w komunikacji trendy, jest to raczej
medium spotecznosciowe “nice to have” w dziataniach marketingowych branzy spozywczej.
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https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies

TikTok
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Adam Kregielewski, LABCON (Group One), Rafat Sobierajski, Business Factory 1aD:
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Na TikToku nie wystepujg zadne dodatkowe regulacje serwisu ograniczajgce dziatania
marek z kategorii branzy spozywczej. Jedyny istotny zapis w regulaminie dotyczy zakazu
rozpowszechniania na TikToku tresci promujgcych nawyki zywieniowe, ktore moga
powodowac problemy zdrowotne.

Rekomendacja dla marketerdw:

TikTok jest stosunkowo nowym narzedziem i wymaga zupetnie innego podejscia do budowania komunikacji niz
opisane wczesniej serwisy spotecznosciowe. Kluczowymi elementami dla prowadzenia atrakcyjnych dziatarh na
TikToku sg ludzie, muzyka, wyzwania. Marka decydujgca sie rozpoczgé komunikacje w tym serwisie musi najpierw
przeformatowaé swoje myslenie o projektowanych dziataniach reklamowych. W Zzadnym wypadku na TikToku
marki nie powinny znalez¢ sie powielone kreacje z innych mediéw. Wtasny hashtag challenge to dobry sposob na
zaistnienie marki w serwisie, Dla marek, ktore nie chca rozpoczyna¢ na TikToku dziatan z wykorzystaniem wtasnego
kanatu, istnieje mozliwos¢ “przetestowania” serwisu projektujac dziatania z wykorzystaniem TikTokeréw.


https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
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Ogodlna charakterystyka regulaci

o o)
Aleksandra Abramczyk, Bluerank 1Aap:
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W przypadku branzy ubezpieczeniowej, regulacje dotyczace promowania ustug i produktéw ubezpieczeniowych wynikajg z ustawy o dystrybucji
ubezpieczen z 2017 r. [1]. Zgodnie z nig, wszystkie informacje majgce charakter reklamowy oraz marketingowy powinny byc¢ jasne, rzetelne
oraz nie wprowadzac¢ odbiorcow w btad. Dodatkowo muszg by¢ one sformutowane w jezyku polskim i by¢ wyraznie oznaczone jako materiat
reklamowy. Ustawa przewiduje réwniez wykorzystywanie w reklamie okreslen wskazujgcych na wykonywanie dziatalnosci agencyjnej lub
czynnosci agencyjnych wytgcznie przez podmioty wpisane do rejestru agentow oraz wykonujace dziatalnos¢ agencyjna.

Te regulacje z jednej strony stanowig pewne ograniczenie, z drugiej jednak sg dla branzy ubezpieczeniowej pewnego rodzaju zabezpieczeniem,
ktére gwarantuje wiarygodnos¢ w oczach klientow i partnerow. Wymaog obecnosci w rejestrach zaktadow i agentéw ubezpieczeniowych pozwala
na ograniczenie liczby oszustow podszywajgcych sie pod podmioty uprawnione do udzielania ubezpieczen.

Rekomendacja dla marketerdw:

Marketer promujacy produkty oraz ustugi z branzy ubezpieczeniowej powinien zapoznac sie nie tylko z ustawa, ale rowniez z regulaminami konkretnych platform, w ktérych bedzie
sie komunikowac.

Dodatkowo warto réwniez zwréci¢ szczegdlng uwage na mozliwos¢ kontaktu z danymi osobowymi klientéw, ktorzy za posrednictwem mediéw spotecznosciowych bedg chcieli

uzyskac informacje dotyczace swojego ubezpieczenia lub zakupi¢ polise. Znajomos¢ zasad regulowanych przez rozporzadzenie RODO jest w tym przypadku konieczna, zeby
ustrzec sie przed nieodpowiednim wykorzystaniem danych osobowych.

[1] Ustawa z dnia 15 grudnia 2017 o dystrybucji ubezpieczen



http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20170002486/T/D20172486L.pdf

Ogdlne wytyczne

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

Niewprowadzanie w btad

Reklamy produktow i ustug ubezpieczeniowych
muszg by¢ skonstruowane w sposob jasny,
rzetelny i niewprowadzajgcy odbiorcy w btad.
W tresci nie powinno sie uzywac skrétow oraz
zwrotow, ktére moga sprawia¢ trudnosci
W Zrozumieniu.

Wyrazne zaznaczenie tresci reklamowych

Wszystkie tresci o charakterze reklamowym
powinny by¢ oznaczone w taki sposob, zeby
odbiorca wiedziat, Ze ma do czynienia z reklama.

Publikowanie w jezyku polskim

Wszystkie materiaty reklamowe w  branzy
ubezpieczenn musza co do zasady by¢ publikowane
w jezyku kraju, na terenie ktérego dziata dany
podmiot ubezpieczeniowy. W przypadku Polski
reklamy musza by¢ sformutowane w jezyku
polskim.

Uzywanie pewnych okreslen przez podmioty
upowaznione

Wszystkie okreslenia wskazujace na wykonywanie
dziatalnosci agencyjnej lub czynnosci agencyjnych
mogg by¢ wykorzystywane wytgcznie przez
podmioty wpisane do rejestrow w ramach sektora
ubezpieczeniowego.

o
epolska
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Wypowiedz prawniko . 23
adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska, 1aD:
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Regulacje prawne dotyczace sektoraubezpieczeniowego | Zgodnie z powyzszymi przepisami, jesli chodzi

o o . . £ o komunikacje marketingowg w odniesieniu do
okreslaja przede wszystkim jakie podmioty moga uzywac sektora ubezpieczeniowego, informacje zawarte

okreslen lub nazw wskazujacych na wykonywanie |\ reklamie powinny by¢:

dziatalnosci ubezpieczeniowej. Na tle tych regulacji e jasne, rzetelne i niewprowadzajgce w btad;
szczegolnie istotny jest jednak art. 7 ust. 3 i 4 ustawy | e sporzadzone w jezyku polskim (co do zasady);
o dystrybuciji ubezpieczen1] e wyraznie oznaczone w taki sposob, aby adresat
' komunikacji nie miat watpliwosci, iz ma do czynienia
z reklama.

Rekomendacja dla marketerdw:

e Sposodb oznaczenia informacji reklamowych i marketingowych nie zostat jednoznacznie okreslony przez przepisy. Do decyzji dystrybutora pozostawiono, czy zostanie w tym
zakresie zastosowana np. czcionka innej wielkosci, obramowanie lub cieniowanie[2]. Dystrybutor powinien dokona¢ oceny danej kreacji reklamowej, przyjmujac wzorzec przecietnego
konsumenta poprzez odpowiedz na pytanie, czy konsument po zapoznaniu sie zdanym materiatem jest w stanie stwierdzi¢ czy jest to informacja o charakterze reklamowym, czy tez
istotne informacje dotyczace produktu ubezpieczeniowegol2].

e Przygotowujgc informacje marketingowe i reklamowe nalezy uwzgledni¢ réwniez regulacje o charakterze soft law wydawane przez KNF. W tym zakresie nalezy wskaza¢ Zasady
reklamowania ustug ubezpieczeniowych z 2008 r.[4] oraz Rekomendacje dla zaktadow ubezpieczeniowych dotyczace systemu zarzadzania produktem[5].

e Zgodnie z powyzszymi dokumentami tworzac materiaty reklamowe dla sektora ubezpieczeniowego nalezy pamietaé, aby przekazy i wszelkie poréwnania nie odwotywaty sie do
danych nieprawdziwych i nieudokumentowanych. Jezeli w reklamie stosowane jest poroéwnanie, to powinno by¢ prezentowane w sposoéb uczciwy i zrbwnowazony. Dodatkowo,
tres¢ reklamy nie powinna zawiera¢ skrotow literowych lub sformutowan, ktére moga by¢ niezrozumiate dla klienta lub moga go wprowadzi¢ w btad. Przekaz reklamowy powinien byc¢
dostosowany do specyfiki medium, wykorzystywanego do jego rozpowszechniania.

e Nalezy rowniez pamietaé, ze posrednik ubezpieczeniowy powinien przekazywac¢ konsumentom wszystkie istotne informacje potrzebne im do podjecia decyzji, takie jak np. dane
zaktadu ubezpieczen. Brak tej ostatniej informacji byt kwestionowany przez UOKIK w przypadku niektérych kreacji reklamowych[61.

[11 Ustawa o dystrybuciji ubezpieczen z dnia 15 grudnia 2017 r. (t.j. Dz.U. z 2019 r. poz. 1881).

[21J. Nowak, Art. 7 [w:1 P. Czublun (red.), Ustawa o dystrybucji ubezpieczer. Komentarz. Warszawa 2018, Legalis (dostep: 16.09.2020 r.).

[31J. Nowak, Art. 7...

[41] https://www.knf.gov.pl/?articleld=52124&p_id-18 (dostep: 16.09.2020 r.).

[5] https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/Rekomendacje_system_zarzadzania_produktem_22-03-2016_46359.pdf (dostep: 16.09.2020 r.).
[61 https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=12306 &print=1 (dostep: 16.09.2020 r.).



https://www.knf.gov.pl/?articleId=52124&p_id=18
https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/Rekomendacje_system_zarzadzania_produktem_22-03-2016_46359.pdf
https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=12306&print=1
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Katarzyna Ostrowska, Dyrektor Departamentu Komunikacji Marketingu i PR, UNIQA Polska

media.uniga.pl

-ﬁ‘\UNIQA Polska

na Facebooku

Ubezpieczenia to nie tylko ochrona, ale réwniez konkretna
wartosé, ktéra pasuje do stylu zycia klientéw i odpowiada na
ich codzienne potrzeby. Media spotecznosciowe s3g dla UNIQA
nie tylko kolejnym kanatem kontaktu z klientami, ale réwniez
miejscem, w ktérym promujemy misje naszej marki: ,,Zyjmy
bezpieczniej, lepiej, dtuzej”.

Rekomendacja dla marketerdw:

UNIQA jest obecna w kilku kanatach social media - na Facebooku, Instagramie, Twitterze oraz YouTube.
Wszystkie te narzedzia traktujemy jako wazng Sciezke w obstudze klienta, w ktérej szybkos¢ reakcji jest aktualnie
jednym z kluczowym wyznacznikéw jakosci obstugi. Z tego powodu na profilu UNIQA Polska dziata chatbot, ktory
odpowiada na pytania 24 godziny na dobe 7 dni w tygodniu, pomagajac w rozwigzywaniu nieskomplikowanych
spraw.


https://media.uniqa.pl/informacje-prasowe/press/440332/profil-i-obsluga-klienta-na-facebooku

Facebook

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

UNIQA Polska
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Facebook naktada w swoim regulaminie pewne ograniczenia na podmioty promujgce produkty
i ustugi finansowe oraz ubezpieczeniowe [1]. Zgodnie z nimi, reklamy o tej tematyce mozna
kierowa¢ wytgcznie do os6b powyzej 18. roku zycia. Dodatkowo, kampanie promujace ustugi
ubezpieczeniowe nie mogg zawiera¢ présb o podanie prywatnych danych finansowych,
takich jak numer karty kredytowej. Publikowane tresci muszg rowniez na stronie docelowej
prezentowac wyrazne i szczegétowe informacje dotyczace obowigzujgcych opfat.

Rekomendacja dla marketerdw:

e Zapoznaj sie szczegbtowo z wytycznymi Facebooka i zweryfikuj, czy Twoje materiaty s3 zgodne z jego regulaminem.
e Komunikuj sie wyfacznie do osob petnoletnich - zwracaj szczeg6lng uwage na grupe docelowg w ustawianych
reklamach.

e Zastanow sie, czy warto promowac wytacznie produkt - ubezpieczenie. Sprobuj postawic¢ na tematyke lifestyle’owa
i zaprezentowanie bezpiecznego stylu zycia.

e Pamietaj, zeby Twoje reklamy byty zgodne z polskim prawem: jasne, rzetelne i nie wprowadzaty odbiorcow w btad.

Facebook UNIQA Polska
[11 Zasady dotyczace reklam: produkty oraz ustugi finansowe i ubezpieczeniowe



https://facebook.com/uniqapl/
https://www.facebook.com/policies/ads/restricted_content/financial_services

Youlube

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

Jak samodzielnie zlikwidowa¢ szkode.
51 wyswietleri + 14 lis 2019 2 0 4 UDOSTEPNU
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YouTube UNIQA Polska

W przypadku serwisu YouTube promocja ustug ubezpieczeniowych nie
podlega Zzadnym ograniczeniom - YouTube zwraca jednak uwage na
koniecznos¢ dostosowania sie do rozwigzan prawnych obowigzujgcych
w danym kraju.

Przed podjeciem decyzji o rozpoczeciu promocji zaktadu ubezpieczen
na YouTlube, warto jednak zastanowi¢ sie, jak w interesujacy sposob
wykorzysta¢ mozliwosci komunikacji z uzyciem materiatéw filmowych.
Najwazniejszg kwestig w tym przypadku bedzie brak materialnej formy
produktu - ubezpieczenia, ktory chcemy zaprezentowac uzytkownikom.

Rekomendacja dla marketerdow:

e Zastanbw sie, czy dysponujesz interesujgcymi materiatami filmowymi, prezentujgcymi
produkty ubezpieczeniowe.

e Pamietaj, ze sukcesu kanatu na YouTube nie da sie oprzeé wytagcznie na jednym filmie - staraj
sie prowadzi¢ konsekwentng komunikacje.

e Whykorzystaj mozliwosci reklamowe serwisu z zastosowaniem Google Ads - dotrzesz w ten
sposob do wiekszej liczby uzytkownikéw, ktérych mozesz zainteresowac swoim filmem.

e Nie zapominaj, ze YouTube to nie tylko medium spotecznos$ciowe, ale réwniez wyszukiwarka,
dlatego warto zwréci¢ uwage na odpowiednie pozycjonowanie filméw oraz ich opisy,
wykorzystanie tagow itp.

epolska


https://www.youtube.com/user/UniqaPL

LinkedIn

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

Katarzyna Ostrowska - 2.
Marketing & PR Director at UNIQA & UNIQA Life Poland, Spokesperson
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Ruszylisémy z nowa kampanig w mediach spotecznosciowych pt. ,Rachunek
Bezpieczenstwa". Jej celem jest zachecenie Polakdw do ubezpieczania mieszkan.
Gtéwny bohater to Wactaw, wielki mitoénik matematyki, ktéry opowiada o
realizacji swojego najwiekszego marzenia - odkryciu rachunku bezpieczenstwa.
#bezpieczniezUNIQA #wspdtczynnikU

Monika Lenart & &S

&G

Rachunek bezpieczenstwa
youtube.com

00

LinkedIn Katarzyna Ostrowska, UNIQA Polska
[11 Polityka LinkedIn dotyczaca publikowania reklam
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Ze wzgledu na biznesowy charakter LinkedIn, komunikacja za pomocg tego medium
znacznie rézni sie od pozostatych platform. W tym przypadku w miejsce promocji produktéw
ubezpieczeniowych duzo lepiej sprawdzi sie budowanie pozycji eksperta czy skupienie sie
na komunikacji o charakterze Employer Brandingu.

Polityka LinkedIn dotyczaca publikowania w serwisie reklam nie naktada zadnych
ograniczen na branze ubezpieczeniowa [11.

Rekomendacja dla marketerdow:

e W przypadku LinkedIn warto wybraé ambasadora lub ambasadoréw marki, na profilach ktérych bedziemy
budowac swiadomos¢ wsrdd uzytkownikow.

e Biznesowy charakter serwisu sprawia, ze uzytkownicy sg przyzwyczajeni do pewnego rodzaju tresci - warto
dostosowac sie do ich oczekiwan i publikowac¢ materiaty dotyczace biznesu, branzy czy marketingu. W przypadku
branzy ubezpieczeniowej promocja produktéw do klienta B2C nie bedzie skuteczna.


https://www.linkedin.com/in/katarzyna-ostrowska/
https://pl.linkedin.com/legal/ads-policy#D
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy

Twitter

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

UNIQA Polska @UNIQAPolska - 25 lip v
Sposrod wszystkich grup kierowcow, osoby w wieku 18-24 lata maja

najbardziej lekcewazacy stosunek do przepisow drogowych — wynika z badan
@PIU_org_pl Dzis Dzien Bezpiecznego Kierowcy i wszyscy badzmy
bezpieczni. #bezpieczniezUNIQA

UNIGA

Badi trzeiwy,

nie zabijaj
Kontroluj
predkosd

Unigalny dekalog kierowcy

25 lipca - Dzien Bezpiecznego Kierowcy

Przestrzegaj Nie pisz esemesdw,
przepisow korzystaj z zestawu

i dobrych praktyk glosnomdwigcego
drogowych @ Zapinaj pasy

Twitter UNIQA Polska
[1] Twitter - financial products and services
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Zgodnie z regulaminem Twittera, promowanie produktow ubezpieczeniowych jest
dozwolone w wiekszosci krajéw Europy, w tym w Polsce, jednak warto zapoznac sie ze
szczegbtowymi wytycznymi obowigzujacymi w poszczegolnych krajach (cze$é z nich
obejmuje branze ubezpieczeniowa) [1]. Serwis jest miejscem szczegdlnej aktywnosci
dziennikarzy, politykow oraz lideréw opinii, dlatego zdecydowanie warto w nim
udostepniac ciekawe, merytoryczne tresci zwigzane z ubezpieczeniami. Podobnie jak
w przypadku Linkedlna, réwniez na Twitterze mozna rozwazy¢ publikacje nie tylko na
profilu marki, ale takze na profilach jej ambasadoréw.

Rekomendacja dla marketerdow:

e Prowadzenie komunikacji na Twitterze wymaga duzego zaangazowania - budowanie spotecznosci wokaot
marki nie opiera sie jedynie na publikacji tresci, ale rdwniez na braniu udziatu w branzowych dyskusjach.

e Postaraj sie stworzy¢ unikalny hashtag, za pomoca ktérego bedziesz wyrdzniac swoje posty - w przypadku
waznych wydarzen czy informacji, bedzie on duzym utatwieniem dla uzytkownikéw.


https://twitter.com/uniqapolska
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/financial-services.html

Pinterest

Aleksandra Abramczyk, Bluerank
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Pinteres Poradnikurlopowy.pl
[11 Wytyczne dotyczace reklam

i & - Regulamin serwisu Pinterest [11 nie zawiera Zadnych

poradnikurlopowy.pl

Jak Polacy podroézuja po
Polsce? | Gdzie i kiedy na
urlop? Bagaz,
ubezpieczenia, porady

Jak Polacy podrézuja po Polsce? | Poradnik Urlopowy - aby Twéj
urlop byt udany!

ograniczen dotyczacych promowania branzy
ubezpieczeniowej. Ze wzgledu na wizualny charakter tego
medium oraz niematerialng forme produktu jakim jest
ubezpieczenie, ciezko jednak wyobrazi¢ sobie Pinterest jako
wiodacy kanat komunikacyjny w branzy.

Rekomendacja dla marketerdw:

e Zastanbéw sie, czy jesteS w stanie w ciekawy wizualnie sposob
zaprezentowac ustugi ubezpieczeniowe w serwisie.

o Wykorzystaj mozliwosci serwisu, jesli posiadasz wartosciowe materiaty
wizerunkowe czy edukacyjne, np. infografiki dotyczace bezpieczenstwa lub
branzy ubezpieczeniowe;.

epolska


https://pl.pinterest.com/pin/707980003906592084/
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines

Snapchat

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

W  przypadku Snapchata nie istniejg konkretne ograniczenia dotyczace branzy
ubezpieczeniowej [11. Ze wzgledu na charakterystyke uzytkownikéw tego serwisu, warto
jednak zastanowi¢ sie nad potrzebg promowania ustug ubezpieczeniowych wsrdd obecnej
w serwisie grupy odbiorcéw.

Rekomendacja dla marketerdw:

Jesli zdecydujesz sie na komunikacje za pomocg Snapchata, dopasuj styl i jezyk komunikacji do obecnej tam
grupy odbiorcéw - najczesciej beda to mtode osoby, ktére prawdopodobnie nie sg jeszcze potencjalnymi klientami
towarzystwa ubezpieczeniowego, dlatego warto rozwazyé budowanie z nimi relacji bez nachalnego prezentowania
produktu.

Unsplash
[1]1 Snapchat - zasady dotyczace reklam

epolska


https://unsplash.com/photos/pPV-kqfs5wA
https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies#prohibited-content

TikTok

Aleksandra Abramczyk, Bluerank

78%Polakow uwaza ze

ubezpieczenie na zycie

Jedynie 30% je *
posiada!

o TikTok

@anna_czarnowska

W przypadku branzy ubezpieczeniowej zadne konkretne regulacje nie zostaty ujete
w regulaminie TikToka [1]. Podobnie jak w przypadku Snapchata, warto jednak przed
rozpoczeciem komunikacji rozwazyé, czy mamy odpowiednie materiaty do publikaciji
W serwisie oraz czy jego uzytkownicy sg wartosciowg grupg docelowg do promowania
ubezpieczen.

Rekomendacja dla marketerdow:

e TikTok daje wiele rozbudowanych opcji tworzenia atrakcyjnych materiatéw filmowych, dlatego jesli zdecydujesz
sie na jego wykorzystanie, pamietaj, ze najwazniejszy jest dobry pomyst.

e TikTok daje wiele mozliwosci wspotpracy z influencerami, ktorzy zbudowali juz wokot siebie pewng spotecznosé
- zastanow sie, czy nie warto zaprezentowac swoich produktow na ich kanatach zamiast zaktadaé wtasnego.

Tik Tok @anna_czarnowska
[1] Zasady spotecznosci Tik Toka
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https://www.tiktok.com/@anna_czarnowska/video/6839618058697329925
https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
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Ogodlna charakterystyka regulaci

® o
Adam Kaliszewski, Solski Communications 1ADS

P

O ile przedstawiciele branzy alkoholowej albo hazardowej operujg w dos¢ przejrzystym legislacyjnie srodowisku, to w przypadku firm sektora zbrojeniowego
sprawa znaczaco sie komplikuje. Same w sobie przepisy prawa [1], [2] dotyczace obrotu bronig, amunicja i materiatami wybuchowymi nie regulujg wprost
kwestii promociji i reklamy sprzetu zbrojeniowego, zas dodatkowym elementem, ktory w istotnym stopniu wptywa na mozliwe sposoby komunikacji jest
fakt, ze kontrakty na zakup uzbrojenia i amunicji realizowane sg na mocy Ustawy o wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej w zakresie wytwarzania i obrotu
materiatami wybuchowymi, bronig, amunicja oraz wyrobami i technologig o przeznaczeniu wojskowym lub policyjnym, ktéra wyraznie wskazuje podmioty,
miedzy ktorymi moga by¢ nawigzywane relacje handlowe. Komunikacja branzy zbrojeniowej w mediach spotecznosciowych z jednej strony skupia sie wiec na
dziataniach z obszaru B2G z istotnym dla tego rodzaju komunikacji watkiem dotarcia do decydentow i kluczowych lideréw opinii, z drugiej - podlega ogéinym
i uproszczonym regulacjom wewnetrznym, ktore przyjety poszczegolne serwisy spotecznosciowe. Pozostaje jednak dos¢ istotna sfera niedopowiedziana
w regulaminach i przepisach. Czy bowiem kreacja przedstawiajgca np. nowoczesny samolot mysliwski bedzie reklamg broni? Prawdopodobnie, gdyby
zostata odrzucona, reklamodawca mogtby dowodzi¢, ze samolot (nawet o typowo wojskowym przeznaczeniu) nie byt przeciez uzbrojony. W istocie trudno
bytoby zweryfikowaé, czy widoczne na zdjeciu zasobniki to pociski (bron), czy np. ich atrapy lub pociski ¢wiczebne (ktére bronig nie sg). Komunikacja
marketingowa branzy zbrojeniowej w mediach spotecznosciowych przypomina wiec - i to skojarzenie wcale nie jest przypadkowe - stgpanie po polu
minowym. Jednak wprawny i doswiadczony komunikator, potrafigcy trafnie zinterpretowaé obowigzujgce przepisy prawa i regulaminy poszczegdlnych
platform, moze poczu¢ ekscytacje, zajmujac sie tg trudng i nieoczywistg tematyka.

Rekomendacja dla marketerdw:

Marketer zajmujacy sie komunikacjg podmiotéw z branzy zbrojeniowej powinien wzigé pod uwage kilka istotnych aspektéw. Przede wszystkim mozliwosci danej platformy - czy
regulaminowo (ale tez - realnie) dopuszczalne jest reklamowanie produktu jego klienta, czy raczej nalezatoby sie skupi¢ na dziataniach organicznych. Dobrym pomystem moze
by¢ pokazywanie dziatalnosci danego podmiotu nie przez pryzmat jego produktéow (np. pociskow albo czotgéw), a jako pracodawcy, istotnego zaktadu przemystowego, firmy -
w szerokim ujeciu - dbajgcej o bezpieczenstwo panstwa lub wspierajacej okreslone stuzby (policja, straz graniczna itd.) lub przez pokazanie dziatart CSR danego przedsiebiorstwa.

[11 Ustawa z dnia 21 maja 1999 r. o broni i amunicji
[2] Ustawa z dnia 13 czerwca 2019 r. o wykonywaniu dziatalnoSci gospodarczej w zakresie wytwarzania i obrotu materiatami wybuchowymi, bronia, amunicijg oraz wyrobami i technologig o przeznaczeniu wojskowym lub policyjnym



http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19990530549/U/D19990549Lj.pdf
http://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20190001214/U/D20191214Lj.pdf

Ogdlne wytyczne

Adam Kaliszewski, Solski Communications

Brak szczegétowych regulacji dot. reklamy

w obowigzujacych aktach prawnych
regulujacych obrét bronig i amunicja

W komunikaciji " mediach
spotecznosciowych wazniejsze stajg sie
szczeg6towe regulaminy poszczegolnych
platform, dotyczace zaréwno komunikaciji
reklamowej, jak i organiczne;.

Istotne ograniczenia dotyczace reklam broni

i amunicji w poszczegoélnych serwisach
spotecznosciowych

Wazniejsza staje sie dobrze prowadzona
komunikacja organiczna lub - w razie
potrzeby dziatai reklamowych - wyjatkowo
staranne przygotowanie kreacji i copy tak,
aby nie naruszac regulaminéw serwisow.

Ograniczenie dot. tresci zwigzanych z bronig
i amuicja - takze organicznych - w niektérych
serwisach

Istotne jest strategiczne podejscie do
komunikacji i odpowiednie roztozenie
akcentéw, np. przedstawienie firmy jako
pracodawcy lub przedsiebiorstwa waznego
dla gospodarki regionu lub kraju, ujecie
kwestii CSR itd.

Wyjatkowa specyfika samej branzy i charakteru
transakciji

W  wiekszosci przypadkéw komunikacja ma
charakter B2G lub wspiera tego rodzaju
dziatania. Wazne jest skupienie sie na starannie
wyselekcjonowanych odbiorcach zamiast
komunikacji masowej. Niezwykle wazny jest
odpowiedni dobér kanatéw social media.

Specyficzni odbiorcy

Komunikujac sie z decydentami, analitykami,
dziennikarzami branzowymi, nalezy zadbad
o tresci na absolutnie najwyzszym poziomie
merytoryki. Dane liczbowe i techniczne, wykresy
i infografiki bedg znacznie bardziej przydatne dla
odbiorcy niz content o charakterze wyraznie
marketingowym.

Inne niebezpieczenstwa

Kiedy w gre wchodzg kontrakty o bardzo
wysokiej wartosci, podpisywane przez rzady
panstw, nalezy liczy¢ sie z prébami utrudniania
dziatalnosci przez osoby niezyczliwe - od
lobbystow firm konkurencyjnych po
przedstawicieli obcych rzadéw i stuzb
nastawionych na zdyskredytowanie
firmy/produktu.

epolska
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Wypowiedz prawniko . 23
adw. dr Piotr Wasilewski i adw. Anna Jelinska-Sabatowska, 1aD:
Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

e Zarbwno w ustawie z dnia z dnia 13 czerwca 2019 r. o wykonywaniu dziatalnosci gospodarczej w zakresie
wytwarzania i obrotu materiatami wybuchowymi, bronig, amunicja oraz wyrobami i technologig o przeznaczeniu
wojskowym lub policyjnym, jak i innych przepisach prawa polskiego, nie zostaty zawarte regulacje dotyczace
reklamy dedykowane dla sektora zbrojeniowego.

e Tworzac kreacje dla branzy zbrojeniowej warto spojrze¢ nieco szerzej na regulacje prawne oraz
samoregulacje, szczegolnie w zakresie ograniczen dotyczacych prezentowania lub nawotywania do przemocy.

Rekomendacja dla marketerdw:

Stosujgc komunikacje marketingowg dotyczaca branzy zbrojeniowej w Internecie pamietaj o tym, ze:

e Reklamy kierowane do konsumentéw nie moga zawiera¢ elementéw, ktére zachecajg do aktow przemocyll1l. Za niedopuszczalne nalezy uznac kreacje, ktére bezposrednio lub
posrednio propagujg przemoc.

o W przypadku reklam, ktorych odbiorcami ze wzgledu na tres¢, forme, kanat komunikacji i sposéb ich prezentowania s dzieci, nie moga one zawierac tresci mogacych prowadzi¢
do zagrozenia ich zdrowia lub bezpieczenstwa oraz scen przemocy fizycznej i psychicznej[2].

e /e wzgledu na to, ze reklama broni moze by¢ kierowana do mysliwych, warto przypomniec, iz nie moze ona propagowac postaw kwestionujgcych prawa zwierzat. Reklama
wykorzystujgca wizerunek zwierzat powinna cechowaé powsciggliwose, tak aby zwierzeta nie byty przedstawiane w sposob sugerujgcy mozliwosé ich niehumanitarnego
traktowanial 2.

e Regulacje dotyczace dopuszczalnosci i zakresu reklamy produktéw niebezpiecznych (takich jak np. brori palna i amunicja) za posrednictwem platform internetowych sg okreslone
w ich regulaminach.

e Tworzac dang kreacje reklamowa nalezy w pierwszej kolejnosci zweryfikowac¢ do kogo bedzie ona kierowana. Zgodnie z prawem przecietny konsument moze posiadac bron palna
i amunicje do tej broni tylko na podstawie pozwolenia na bron, ktére okresla rowniez ich konkretny rodzaj. Zatem znaczaca czes¢ produktow z oferty sektora zbrojeniowego jest
przeznaczona tylko dla sektora publicznego, tj. wtasciwych stuzb lub wojska.

[11 Art. 5 Kodeksu Etyki Reklamy (dostep: 29.9.2020 r.).
[2]1 Art. 5 Zatacznika nr 3 do Kodeksu Etyki Reklamy.
[31Art. 21 Kodeksu Etyki Reklamy.


https://radareklamy.pl/kodeks-etyki/
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Marek Swierczynski, ,Polityka Insight” 1AD?

L}

Twitter jest Swiatowg agencjg informacyjng. Tak traktujag
go profesjonalni uzytkownicy i tak powinni traktowac
dostarczyciele informacji. Podkreslam - informacji, a nie
reklamy czy promocii.

oo | ( Obserwuj )

Ministerstwo Obrony Narodowej mm

@MON_GOV_PL

Witamy na oficjalnym profilu Ministerstwa Obrony Narodowej. To migjsce, w ktorym
na biezzco informujemy o dziataniach resortu CN.

Rekomendacja dla marketerow:

® Polska & mongov.pl [ Dotaczyt/a sierpien 2011

585 obserwowanych 92,1 tys. obserwujacych Wpisom w miare mozliwosci powinny towarzyszy¢é dane w postaci infografik czy linkbw do obszerniejszych
@3 Observowany ok Defense PL 1 59 innych Lizytkownikiw, ktéiych artykutéw. Darowatbym sobie hashtagi, chyba ze stuzg wyszukiwaniu interesujgcych tematéw, oznaczanie
obserwujesz decydentéw czy instytucji rzadowych wydaje mi sie pretensjonalne, oni i tak sledza co sie pisze. Przerost PR-u
nad trescig mnie drazni. Ideatem jest za to mozliwosc¢ interakcji, zwtaszcza po zaistnieniu waznego newsa. Taki
T eeaty/h cdpomsierts) Mcihedu Roleiieni idealny profil powinien prowadzi¢ rzecznik lub menedzer ds. komunikacji, kto$ kto w podstawowym zakresie zna
- tematyke i moze jg komentowac, nawet z zastrzezeniem nieoficjalnego charakteru tych wypowiedzi.
w . WKU Kelohrzeg :Q".“.-’K'._I_Kc-icbr:eg ‘1g. ' v
+ Jedli nie widzisz siebie na filmie®™® to znaczy, Ze wciaZ czekamy na Ciebie

przy latarni morskiej w Ketobrzegu.  Dotacz do #WojskoPolskie!
#BiuroProgramu #ZostanZotnierzem wm

Sprawdz na wojsko-polskie.pl/a-ty-/

Twitter @MON_GOV_PL


https://twitter.com/mon_gov_pl
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Adam Kaliszewski, Solski Communications

e Polska Grupa Zbrojeniowa S.A Facebook bardzo precyzyjnie [1] okresla, jakiego rodzaju reklamy broni, amunicji
3godz- i akcesoriow sg dopuszczalne i w jakim zakresie. Np. w przypadku zabawek albo kursow

Wehodzace w skiad Polskiej Grupy Zbrojeniowej Zaktady Mechaniczne : : : ; ; ; : ; F Al
Tamow S.A. oraz Raytheon Missiles & Defonse. dziat Raythoon bezplecznego. korzystania z bronl,logranlclzenla. praktycznle nie |s,tn|.eja.llnne prod,ukty
Technologies, podpisaty umowe na produkcje i dostawy sitownikow do (np. celowniki albo sprzet) podlegaja ograniczeniu wiekowemu, za$ niektorych (bron per
&"’”‘“t”' :‘k'et Mgfm‘:cgo‘jfacy‘:hw:’”ad ?:’Stefr;?w ';:““S'a' ~ se, tumiki, amunicja itd.) reklamowaé nie wolno wecale. Z drugiej strony przy dziataniach

ramacn umowy 0slarcZg Zesiawy shownikow do wyrzuini . . , . . . , , .

M903, w skiad ktorych wchodza sitowniki liniowe i obrotowe. Dostawy kierowanych do szerszych grup (np. entuzjastéw, zotnierzy, mieszkancéw okolic bazy
zrealizowane zostang w latach 2021-2022. wojskowej lub fabryki) trudno przeceni¢ jego zasieg, a wszystkie wazniejsze firmy z branzy

Wiecej informacii: https://bit.ly/39vtYFt zbrojeniowej sa na Facebooku obecne.

iy, S

Rekomendacja dla marketerdw:

e Bardzo doktadnie zapoznaj sie z wytycznymi Facebooka dotyczgcymi produktow zakazanych, rozwaz skupienie
sie na komunikacji organicznej, poszukaj odpowiednich grup docelowych i przygotuj komunikacje w adekwatny
sposob.

e /réb research Facebookowych grup - moga Cie mile zaskoczyc.

e Szukaj alternatywnych sposobéw na przedstawienie firmy - dziatania edukacyjne, CSR itd.

e Zastandw sie, czy Facebook w ogole jest kanatem, ktéry bedzie przydatny dla Twoich dziatan.

GRUPAPGZ.PL
Zamowienia do systemu ,Wista” w Tarnowie - Polska
Grupa Zbrojeniowa

oo 1 5 udostepnien Facebok Polska Grupa Zbrojeniowa S. A.
[11 https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/weapons



https://www.facebook.com/polskagrupazbrojeniowa/
https://www.facebook.com/policies/ads/prohibited_content/weapons

Youlube

® o
Adam Kaliszewski, Solski Communications 1ADS

Z.M. Bumar tabedy S.A.

833 subscribers

HOME VIDEOS PLAYLISTS

T-72 - zycie wewnetrzne

Ad Arma
188K views = 10 months ago

YouTube Z. M. Bumar t abedy S. A
[11 https://support.google.com/adspolicy/answer/6014299?hl-pl&ref_topic=1626336
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YouTube to kolejny kanat o bardzo precyzyjnych zapisach regulaminowych [1]
dotyczacych broni, amunicji i materiatbw wybuchowych. W zasadzie jedyng
dopuszczalng kategorig, jesli chodzi o reklame, sg czesci zwiekszajgce bezpieczenstwo
broni (zamki, bezpieczniki itd.). YouTube jest jednak kanatem, ktérego znaczenie w
komunikacji wizualnej jest trudne do przecenienia, dlatego firmy z branzy zbrojeniowej
bardzo chetnie korzystaja z tej platformy do publikowania materiatow video np. z ¢wiczen
wojskowych z uzyciem ich sprzetu, czy animacji o charakterze edukacyjnym lub wrecz
popularnonaukowym (zaawansowane technologie lotnicze, kosmiczne, przemystowe).

Rekomendacja dla marketerow:

e Dobrze przemys| strategie obecnosci na YouTube - zarbwno pod katem grup docelowych, jak
i publikowanych tresci.

e Zastanow sie, czy dysponujesz atrakcyjnymi materiatami, ktére zainteresujg widza same z siebie, bez
wsparcia reklamowego, ktére na YouTube jest bardzo ograniczone.

e Rozwaz wykorzystanie YouTube jako repozytorium do publikowania i promowania tresci w innych kanatach,
jednoczesnie bedace samo w sobie miejscem, w ktérym widz trafi na Twoje tresci.


https://www.youtube.com/channel/UCQHk4eHIzIpQwOoYcP0jlCw
https://support.google.com/adspolicy/answer/6014299?hl=pl&ref_topic=1626336

LinkedIn

epolska

Adam Kaliszewski, Solski Communications Ia
Cubic Global Defense + Follow ==* Specyfika LinkedIn jest nieco odmienna od pozostatych kanatéw, poniewaz platforma ta
e g jest siecig o charakterze czysto biznesowym. W zwigzku z tym wykorzystanie serwisu do
In the face of an enemy, we must all stand strong. That is why we support the US komunikacji B2B (np. w celu budowania wizerunku firmy w otoczeniu branzowym lub
Navy to keep its fleet ready and able for any test that comes before us. Strength . . , . . . , .
iecrthiers all spormie: hittpsynkd infg- E9ndE  SenTor poszukiwania partneréw do realizacji projektéw) albo HR (w przypadku firm prowadzacych

dziatania lokalnie w Polsce, w tym w szczegdlnosci tych, ktére w naszym kraju realizujg
projekty R&D), zdaje sie by¢ rozsadnym podejsciem. Z drugiej strony komunikacja
reklamowa jest bardzo mocno limitowana przez regulamin serwisu [1], warto wiec skupic sie
na dziataniach organicznych, contentowych i pozycjonowaniu ekspertéw.

Rekomendacja dla marketerdow:

e Rozwaz wykorzystanie LinkedIn jesli firma, za ktérej komunikacje odpowiadasz, prowadzi operacje w Polsce
(biuro, produkcja, R&D) - woéwczas mozesz stosowac wiasciwe dla platformy rozwigzania w komunikacji organiczne;
i reklamowej (z wyjatkiem reklamowania produktéw per se). Mozesz tez rozwazy¢ przygotowywanie lokalnego
contentu na globalne kanaty klienta.

© 28 1 Comment e Na LinkedIn ogromng role odgrywa pozycjonowanie ekspertéw - rozwaz zaangazowanie kadry menadzerskie;
firmy, ktora reprezentujesz, w komunikacje na platformie.

¢ Nie licz jednak na istotne bezposrednie przetozenie B2G Twojej komunikacji na LinkedIn.

Navy Stories - Real Navy TOPGUN Fighter Pilots | Navy.com

navy.com * 2 min read

LinkedIn Cubic Global Defense
[11 https://www.linkedin.com/legal/ads-policy#D



https://www.linkedin.com/company/cubicglobaldefense/
https://www.linkedin.com/legal/ads-policy#D
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Adam Kaliszewski, Solski Communications
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Patriot PL @Patrict_PL - 17 sty W
Prezydent Andrze] Duda w Hucie Stalowa Wola: “Clesze sie bardzo ze
wspdtpracy z amerykanskim Raytheonem w ramach programu ,Wista".
Wiem, Ze zestawy obrony przeciwrakietowe), ktore popularnie nazywane 53
Patriot, bed3 realizowane takfe u Panstwa.” prezydentpl/aktualnosafwy...

0 44

Patriot_PL @Patrict_PL - 13 sty ~
W @wnppl artykut o bydgoskim @TELDAT_PL — czotowym polskim dostawcy
systemow teleinformatycznych do #Patrict.a

W ubieglym roku Raytheon nagrodzit ich az dwa raz...
Rozmawiamy z prezesem dr inz. Henrykiem
Kruszymiskim z Teldatu. Bydgoski Teldat nie jest znany...
& wnp.p

ey -

13 s .
Patriot_PL @Patrict_PL - 3 sty ~
"Raytheon z niecierpliwoscia oczekuje drugiej fazy programu Wista™ - Pete
Bata dla @wnppl o wspotpracy w polskim przemystem:

Raytheon z niecierpliwoicia oczekuje drugiej fazy pr...
O wspdtpracy koncemu Raytheon z polska
zbrojeniowka w programie Wista, korzysciach dla ...

& wnp.p
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Cho¢ formalnie regulamin Twittera zakazuje praktycznie wszystkiego, co ma zwigzek
z bronig i amunicja [1], to jednak liczne kampanie reklamowe firm z branzy zbrojeniowej i ich
prawdopodobnie wysokie budzety wskazuja, ze regulamin ten nie jest traktowany bardzo
rygorystycznie. Ponadto Twitter jawi sie jako idealna platforma do komunikacji z decydentami
na poziomie rzagdowym czy dowddztw poszczegblnych rodzajow wojsk i stuzb. Jest tez
miejscem, gdzie aktywnie dziatajg dziennikarze, analitycy, liderzy opinii w branzy zbrojeniowe;.
Oni sami tez postrzegajag Twittera jako zrédto wartosciowych i jakosciowych informacji.

Rekomendacja dla marketerdw:

e Jesli odpowiadasz za komunikacje powaznych projektéw B2G, w ktérych istotne jest dotarcie do decydentéw
na poziomie rzgdowym lub dowo6dczym, budowanie relacji z otoczeniem przemystowym oraz skuteczna interakcja
z dziennikarzami i analitykami, nie ma lepszego wyboru platformy niz Twitter.

e Komunikacja reklamowa formalnie jest mocno ograniczona, jednak mozliwosci dotarcia z przekazem do grup
docelowych jest bardzo wiele - pamietaj jednak o tym, aby byt to przekaz supermerytoryczny, bo tylko taki ma szanse
zainteresowac¢ Twoich odbiorcow.

e Pamietaj, ze mozesz zetkna¢ sie z wrogoscig - nalezy byc¢ przygotowanym na dziatania reaktywne w nieprzyjaznym
Srodowisku.

Twitter @Patriot_PL
[11 https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/weapons-and-weapon-accessories.html



https://twitter.com/patriot_pl
https://business.twitter.com/en/help/ads-policies/ads-content-policies/weapons-and-weapon-accessories.html

Pinterest

Adam Kaliszewski, Solski Communications

Attack Helicopter Size Comparison %

Zapisano z toocatsoriginals.tumblr.c

toocatsoriginals
Size Comparison: Attack Helicop

Samoloty Wojskowe  Mysliwce

Wiecej informagji...

Pinterest Piotr Matylla
[11 https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines#sub-section-weapons-and-explosives

Regulamin serwisu Pinterest [1] jest réwnie rygorystyczny co zasady obowigzujgce
na Twitterze, czynigc ten serwis praktycznie najmniej uzyteczng platforma
reklamowa. Sens obecnosci na Pinterescie firm z branzy zbrojeniowej, realizujgcych
dziatania komunikacyjne B2G rowniez jest dyskusyjny. Z drugiej strony liczni
uzytkownicy platformy tworza kolekcje poswiecone np. samolotom wojskowym,
chetnie kolekcjonujg tez infografiki o tematyce militarnej, wiec mozliwos¢ dziatan
organicznych o charakterze wizerunkowym moze by¢ kuszaca dla niektorych
marketerow.

Rekomendacja dla marketerdw:

W ramach selekcji efektywnych kanatow warto powaznie zastanowic sie, czy Pinterest pozwoli nam
w rozsadny sposob dotrze¢ do grupy docelowej. Reklamy zwigzane z bronig i amunicjg sg na tej
platformie zabronione, zas dziatania organiczne mogg miec raczej charakter wizerunkowy i edukacyjny.
Jesdli Twoj plan komunikacji obejmuje takze takie elementy (albo masz wiele efektownych zdjeé,
renderéw i infografik, ktérymi chcesz sie podzieli¢ ze $wiatem), mozesz rozwazy¢ obecno$é na
Pinterescie, niemniej przetozenie na jakoSciowe dotarcie do decydentéw praktycznie tu nie zaistnieje.
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https://pl.pinterest.com/pin/466544842623018269/
https://policy.pinterest.com/pl/advertising-guidelines#sub-section-weapons-and-explosives

Snapchat/TikTok

Adam Kaliszewski, Solski Communications

Snapchat GoArmy, TikTok pawelp87
[11 https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies#prohibited-content
[2] https://www.tiktok.com/community-quidelines?lang=pl
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Zasady obowigzujagce na Snapchacie [1] i TikToku [2] nie sg wystarczajgco
precyzyjne. Snapchat zakazuje reklamowania broni i akcesoridw, ale juz kwestii
materiatdw wybuchowych nie precyzuje. TikTok z kolei pozwala reklamowac prawie
wszystko, ale w odpowiednim kontek$cie (np. pokazywaé bron w czasie defilady
wojskowej). Nalezatoby jednak postawi¢ sobie zasadnicze pytanie, po co firma
z branzy zbrojeniowej, ktorej grupami docelowymi sg decydenci, analitycy i eksperci
branzowi, miataby “robi¢” w tych serwisach i do jakich grup docierac? Z drugie;
strony np. US Army wykorzystuje Snapchat do rekrutacji kandydatow do stuzby,
ale zakazata swoim zotnierzom korzystania z TikToka ze wzgledow bezpieczenstwa.
W Polsce takie ograniczenia poki co nie zostaty wprowadzone, firmy zbrojeniowe nie
postrzegaja jednak tego kanatu jako miejsca z potencjatem.

Rekomendacja dla marketerdow:

O ile Snapchat i TikTok jako kanaty komunikacji dla firm branzy zbrojeniowej sg propozycjami raczej
dyskusyjnymi, to mozna pokusié¢ sie o ich wykorzystanie w komunikacji w ramach budowania relacji ze
spotecznosciami (np. rodzinami pracownikéw) lub w dziataniach edukacyjnych, szczegoélnie skierowanych
do mtodszego odbiorcy. Jednak poza tymi kategoriami dziatarh przydatnos¢ obu platform w komunikacii
branzy zbrojeniowej nie wydaje sie istotna, a w przypadku TikToka pojawiajg sie tez obawy zwigzane
z bezpieczenstwem platform.


https://www.tiktok.com/@pawelp87?lang=en
https://www.snap.com/pl-PL/ad-policies#prohibited-content
https://www.tiktok.com/community-guidelines?lang=pl
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Adam Kaliszewski, Solski Communications

Dziataj zgodnie z regulacjami przyjetymi

przez ustawodawce

Przepisy polskiego prawa bardzo precyzyjnie reguluja
kwestie reklamy niektérych produktow, czesé branz
(np. alkohol, hazard, ustugi prawne) podlega bardzo
szczegotowym i rygorystycznym obostrzeniom.

Skonsultuj dziatania z dziatem prawnym
Nawet jesli wydaje Ci sie, ze proponowane dziatania sg
“bezpieczne”, dobrg praktyka jest weryfikacja ich

z prawnikami. Szczegolnie przy rozpoczynaniu nowych
projektow, wspoétpracy z nowym klientem lub
wkraczaniem na nieeksploatowany dotad serwis
spotecznosciowy.

Stosuj ograniczenia wiekowe

Czes¢ obostrzen dotyczacych reklamy, zapisanych
wprost w przepisach prawa lub w regulaminach
poszczegblnych platform, zezwala na reklame
niektorych produktéw powyzej okreslonej granicy
wiekowej.  Prowadzac dziatania na  rynkach
zagranicznych zweryfikuj jg dodatkowo.

Sprawdz regulaminy mediéw spotecznosciowych
Pamietaj, ze obowigzujace przepisy prawa to jedno,
ale obostrzenia na poszczegolnych platformach
czesto idg znaczaco dalej. Znajomos¢ regulaminéw
platform, ktére wykorzystujesz w komunikacji jest
nieodzowna dla marketera, nie tylko w branzach
regulowanych.

Pamietaj o dobrych praktykach

Oprécz regulacji wynikajgcych wprost z prawa
i z regulaminéw serwiséw, wazne s3 takze dobre
praktyki branzowe i Brand Safety. Poznaj je, aby
unikng¢ ryzyka sytuacji niebezpiecznej i dla Twojej
firmy lub klienta, i narazajacych Cie na bezposrednia
odpowiedzialnosé.

Rozwaz dziatania organiczne

Jesli analiza przepisow i regulaminéw wskazuje, ze
dziatania reklamowe sg wykluczone albo ryzykowne,
dla niektérych branz warto rozwazy¢ wytgcznie
dziatania organiczne. Madrze zrealizowane daja
szanse na duze zasiegi i realne przetozenie na biznes.

epolska
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Aleksandra Abramczyk
Social Media Specialist, Bluerank

Absolwentka dziennikarstwa na Uniwersytecie t.6dzkim, z branza digital zwigzana od 2011 roku. Od 2015 roku specjalizuje
sie w social mediach, m.in. w branzy kosmetycznej, deweloperskiej, budowlanej czy ubezpieczeniowej. Prywatnie wielki

kibic siatkdwki, mitosniczka wulkandw, muzyki rockowej i mitologii stowianskiej.

Barbara Drapata
Head of Social Media, Performics (Publicis Groupe)

Ekspert z kilkuletnim doswiadczeniem w prowadzeniu dziatan dla klientow lokalnych i globalnych. Od 2016 roku zwigzana
z Performics. Obecnie nadzoruje prace zespotéw w zakresie paid social i content marketingu dla ponad 100 klientow.
Absolwentka SGH, Université Paris-Dauphine oraz doktorantka Wydziatu Zarzadzania na Uniwersytecie Warszawskim.
Pracowata dla takich marek jak T-Mobile, Komputronik, L’Oréal, Mercedes-Benz, Triumph.
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Anna Jelinska — Sabatowska
Adwokat, Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Senior Associate w zespole Media Communication & Entertainment. Porusza sie po wieloaspektowym obszarze mediow
elektronicznych w gateziach takich jak: reklama, promocja (w tym reklama i promocja produktéw sensytywnych) oraz
ochrona débr osobistych, prawo [T, prawo wtasnosci intelektualnej. Doradza takze podmiotom specjalizujgcym sie
w ustugach motywacyjnych, czy budowaniu lojalnosci klientéw, a takze organizatorom loterii i gier hazardowych. Posiada
szerokie doswiadczenie w opiniowaniu projektow reklam i komunikacji marketingowej dla przedsiebiorcéw dziatajgcych na
rynku alkoholowym oraz tytoniowym.

Adam Kaliszewski
Head of Digital Practice, Solski Communications

Absolwent Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych na Uniwersytecie Warszawskim. Z branzg komunikacyjng
zwigzany od ponad 15 lat, zdobywat doswiadczenie zarbwno w agencjach PR, jak i po stronie klienta. Od 2012 roku pracuje
w agencji Solski Communications, gdzie stworzyt i rozwija zesp6t Digital zajmujacy sie kompleksowg komunikacjg online
w synergii z dziataniami PR. Wspétautor miedzynarodowego badania Twiplomacy dotyczacego wykorzystania medidw
spotecznosciowych w dyplomaciji. Strateg, praktyk i trener. Po godzinach miejski bloger i gitarzysta.
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Alicja Kisiel
Senior Social Media Manager, Up&More

Certyfikowany Social Media Manager z 5-cio letnim doswiadczeniem w branzy social media. Absolwentka logistyki
i marketingu w mediach, Aktualnie za prowadzenie dziatan dla klientow odpowiedzialna jest w agencji Up&More, gdzie
zajmuje sie tworzeniem strategii social media dla marek, tworzeniem postéw oraz realizowaniu kampanii promocyjnych.

t 3czy zamitowanie do social mediow z pasjg do sztuki.

Klaudia Kolman
Social Media Specialist, Up&More

Absolwentka kulturoznawstwa, aktualnie w trakcie studiéw na kierunku Psychologia. Odpowiedzialna za prowadzenie
firmowych profili na Facebooku, Instagramie oraz Linkedin, ciggle poszerzajgca swojg wiedze i horyzonty. W jej portfolio
znajduja sie takie marki jak Honda Plaza, Delsey Poland, Home Invest, Lidex, Lula Pink czy Secret Place. t.3czy zamitowanie

do social mediéw z pasja do branzy erotyczne,j.
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Kamila Krajewska
Head of Social Media, OMD

Z grupg OMD zwigzana jest od 2015 roku. Swoje doswiadczenie zdobywata prowadzac wielokrotnie nagradzane kampanie
(Effie, Mixx Awards, Innovation Awards) m.in. dla takich klientéw jak McDonald’s, NIVEA, Renault, Pandora, Mercedes-Benz.
Obecnie kieruje pracg zespotu paid social dla marek lokalnych oraz globalnych.

Adam Kregielewski
Head of Strategy and Social Media, LABCON (Group One)

Strateg z silnym backgroundem social- i digital- mediowym. Z branzg reklamowa zwigzany od 2012 roku. Jako Social Media
Manager, a pézniej strateg komunikacyjny, odpowiadat za planowanie i realizacje dziatan w mediach spofecznosciowych
dla takich marek jak allegro, adidas, Huawei, Sephora, Ben&Jerry’s (Unilever), innogy, Hochland, Husgvarna, Suzuki czy
AccorHotels. Prowadzit zajecia w ramach Szkoty Marketingu Interaktywnego SKM SAR. Zwyciezca polskiej edycji konkursu
Young Creatives w 2019 roku (kategoria Media), laureat konkursu Young Planners Eurobest 2018. Absolwent Nowych
Mediéw na Collegium Civitas.
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Aleksandra Pilaszek
Paid Social Planner, Performics (Publicis Groupe)

Specjalistka od kanatow paid social. Od 2018 roku zwigzana z Publicis Groupe, gdzie odpowiada za planowanie i realizacje
kampanii na platformach Amazon, Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, LinkedIn. Swoje doswiadczenie zdobywata
w pracy dla marek takich jak: Microsoft, Maspex, Deichmann, Sandoz, Totalizator Sportowy, Grupa Lotos czy Biedronka.

Mateusz Ptatnerz
Senior Planner, Performics (Publicis Groupe)

Absolwent Szkoty Gtownej Handlowej na kierunku e-biznes, ze specjalnoscig marketingu internetowego. Zwigzany z branza
mediowg od 2014 roku. Odpowiada za planowanie oraz koordynacje projektow i dziatan na rzecz klientow Publicis Groupe
na platformach takich jak Facebook, Instagram, Youtube, Twitter czy LinkedIn. W 2019 roku byt odpowiedzialny za realizacje
pierwszej ptatnej kampanii na Pinterest w Polsce. Jego doswiadczenie obejmuje prace z kilkudziesiecioma klientami, miedzy
innymi: Carrefour Polska, W.Kruk, Brown Forman, Grupa Zywiec, Circle K czy Lorenz Bahlsen.
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Rafat Sobiergijski
Team Leader, Business Factory

Ponad 10 lat doswiadczenia w komunikacji, z czego wiekszos¢ to komunikacja online. Tworzyti wdrazat strategie komunikacji
w mediach spotecznosciowych zardwno dla klientow wiasnych, jak i zespotow agencji, ktorymi dowodzit. Aktualnie zwigzany
z polskim oddziatem Business Factory, Facebook Marketing Partnera oraz Google Premier Partnera, gdzie jako team leader
dowodzi zespotem specjalistdw w zakresie prowadzenia kampanii w ekosystemach Facebook oraz Google.

Andrzej Suhov
Paid Search & Social Lead, Wavemaker

Ponad piecioletnie doswiadczenie w digital marketingu - operacyjne prowadzenie kampanii Paid Search oraz Paid Social od
momentu setupu kampanii, przez optymalizacje, az po raportowania wynikdw, oraz opracowywanie strategii marketingowe;.
W trakcie kariery zawodowej realizowat kampanie dla klientéw z branzy finansowej, FMCG, telekomunikacyjnej, retail
i farmaceutycznej.
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Piofr Wasilewski
Adwokat, Traple Konarski Podrecki i Wspolnicy

Specjalizuje sie w prawie mediéw i reklamy (w tym w szczegélnosci w zakresie medidow elektronicznych), prawie nowych
technologii oraz prawie wtasnosci intelektualnej, prowadzac kompleksowg dziatalnos¢ doradcza, jak i prowadzac spory
sgdowe, ze szczegbinym uwzglednieniem ochrony dobr osobistych w Internecie. W Kancelarii odpowiada za praktyke Media
Communication & Entertainment.
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