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Slovo uvodem

Mateiské mléko je idealni strava pro déti. Svétova zdravotnicka organizace doporucuje vyhrade kojit do
ukonceného Sestého mésice a kojit i nadéle s ptikrmy do 2 let véku ditéte. Prvnich né€kolik hodin a dnt
zivota novorozence je klicovym obdobim pro pocatek laktace a nasledné kojeni. Svétova zdravotnicka
organizace (WHO) v této souvislosti vydala v roce 1989 soubor zasad a postupli Ten steps to successful
breastfeeding (Deset krokut k uspésnému kojeni), které by méla zafizeni poskytujici porodnické
a novorozenecké sluzby zavést na podporu kojeni a ktery definuje kroky k tispésnému kojeni (WHO, 1989).
Zasady a postupy byly od svého vzniku nékolikrat revidovany na zaklad¢é Evidence-based guidlines.
Kojeni ma u déti vyrazné pozitivni ucinek naptiklad na sniZzeni rizika rozvoje infekci dychacich cest
a zénéth stfedniho ucha, infekci traviciho traktu, nekrotizujici enterokolitidy, syndromu nahlého umrti
kojencd, alergickych onemocnéni, obezity i diabetu mellitu 1. typu (Eidelman et al., 2012). Kojici matky
mivaji mensSi poporodni ztraty krve a rychlej$i involuci délohy. U matek bez téhotenské cukrovky
v anamnéze byla délka kojeni spojena se sniZzenim rizika vzniku diabetu mellitu 2. typu (Schwarz et al.,
2010; Stuebe et al., 2005). Rovnéz byl zaznamenan vztah mezi kumulativni celozivotni délkou kojeni
arozvojem revmatoidni artritidy (Karlson et al., 2004). Zdravotni kontraindikace kojeni jsou vzacné,
mohou se vyskytnout na stran¢ matky i ditéte, a jde pfedevsim o infekéni onemocnéni, ptipadné dieteticka
omezeni.

Kojeni ma nezpochybnitelné kratkodobé i dlouhodobé vyhody pro matku i pro dité, a to nejen zdravotni,
ale i socialni, ekonomické, ekologické a dalsi. Dikazii o vyznamu kojeni pro zdravotni i nezdravotni
vysledky na trovni jednotlivce i populace v poslednich desetiletich stale ptibyva. Nekojeni ma negativni
dopady na zdravi a pohodu jednotlivého ditéte a matky, na lidsky kapital a ekonomiku rodiny a naroda, ma
dopady na Zivotni prostfedi na mistni i globalni urovni a pfispiva k nerovnosti a genderové nerovnovaze
(Becker et al., 2021). Vzhledem k doloZzenym kratkodobym i dlouhodobym vyhodam kojeni by méla byt
vyziva kojenct povazovana za otdzku vetejného zdravi, a nikoli pouze za volbu Zivotniho stylu (Eidelman
et al., 2012).

Rozhodovani o vyzive kojenct ovlivituje vice faktort. Patii k nim rovnéz i politika a praxe nemocnic nebo
porodnic, které oddéluji matku a dité, nedostateéné poradenstvi a podpora, nedostatek sebediivéry matek,
ale v n¢kterych ptipadech i tlak rodiny nebo komunity na zavadéni jinych potravin nebo tekutin naptiklad
kvtli zdravotnim pozadavklim nebo kulturnim tradicim. Jednou z ptekazek kojeni je nevhodny marketing
nahrazek matefského mléka (komeréni umélé vyzivy), ktery zahrnuje mimo jiné jejich propagaci Siroké
vefejnosti, zdravotnickym pracovnikim a matkdm piimo, ale i prostfednictvim médii. V nékterych
pfipadech jde rovnéz o darovani bezplatnych nebo cenové zvyhodnénych vybaveni zdravotnickym
zafizenim, darky zdravotnickym pracovnikiim a matkam. Soucasti propagace mohou byt nepodlozena
zdravotni tvrzeni (Piwoz & Huffman, 2015).

Lékarti, zvlasté neonatologové a pediatii, hraji ve svych ordinacich a komunitach zasadni roli v podpoie
kojeni. Tito 1ékatfi mohou byt riznou mérou vystaveni vlivu komer¢nich vyrobcti umélé détské vyzivy.
S ohledem na vyznam a dulezitost kojeni byl v roce 1981 pfiijat Mezinarodni kodex marketingu nahrad
matetského mléka Svétové zdravotnické organizace (WHO) / Détského fondu Organizace spojenych
narodii (UNICEF) (dale jen Kodex). Jeho cilem je omezit nevhodny marketing a chranit kojeni, tedy ptispét
K zajisténi bezpetné a piiméiené vyzivy kojencti ochranou a podporou kojeni a zajisténim spravného
pouzivani nahrad matetského mléka, pokud jsou nezbytné, na zdklad¢ odpovidajicich informaci
a prostfednictvim vhodného marketingu a distribuce® (¢lanek 1) (WHO, 1981). Kodex upravuje reklamu,
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marketing a propagacni Cinnosti tykajici se vyrobkll urcenych ke krmeni kojencti a malych déti,
kojeneckych lahvi a dudlikd.

Pro globalni monitorovani a podporu implementace Kodexu byla zformovana sit’ NetCode. V ramci sité
byl vyvinut soubor metodik (protokoll), které¢ pribé¢h a pravidla monitoringu definuji.

Na navrh Rady vlady pro rovnost Zen a muzt bylo ke 40. vyroci ptijeti Mezinarodniho kodexu marketingu
nahrad matefského mléka usnesenim V1ady Ceské republiky ze dne 2. bfezna 2023 ministru zdravotnictvi
ulozeno analyzovat prostiednictvim protokolu NetCode dodrzovani Kodexu v Ceské republice, a nasledné
tuto analyzu provadét kazdych 5 let. Timto tkolem byl povéfen Statni zdravotni tstav, ktery jej pro rok
2024 realizoval prostfednictvim smluvniho vyzkumu s Katedrou specifickych zdravotnickych disciplin
Fakulty zdravotnickych studii, Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem (modul A)
a Centrem pro strategickou komunikaci, Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy (Moduly B a C).

V ramci Ceské republiky jde o prvni uceleny vyzkum dle metodiky Netcode. Cely vyzkum byl realizovan
v obdobi od kvétna 2024 do listopadu 2024 dvéma vyzkumnymi tymy. Pfed zapocetim vyzkumu i béhem
vyzkumu byla mnohokrat konzultovana nezbytnost upravy metodiky, ktera v nékterych parametrech neni
aplikovatelna na ceské prostiedi. Z hlediska sbéru dat byl problematicky zejména ¢as letnich prazdnin, kdy
ordinace praktickych Iékatti pro déti a dorost (PLDD) funguji v omezeném rezimu.

Z vysledkll vyzkumu vyplyvaji mnoha doporuceni, ktera se tykaji jednak podpory a propagace kojeni
smérem k odborné i laické verejnosti, ale také potfeby zaméfit monitoring i na nové vzniklé kanaly
propagace komercni umélé vyzivy (napiiklad influencer marketing aj.).
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1 Uvod a regula¢ni ramec

1.1 Mezinarodni kodex marketingu nahrad materského mléka

Mezinarodni kodex marketingu ndhrad matefského mléka Svétové zdravotnické organizace (WHO) /
Détského fondu Organizace spojenych narodti (UNICEF) ptijaly clenské staty OSN 21. kvétna 1981
ve formé doporuceni pro vSechny cClenské zemé. Jeho ustanoveni byla aktualizovana tak, aby oblast
pusobnosti Kodexu odpovidala soucasné situaci ve svéte, napt. v oblasti novych technologii, forem reklamy
a propagace apod.

Mezinarodni kodex marketingu ndhrad matefského mléka (déale jen Kodex) je kli¢ovym nastrojem
pro ochranu kojeni a zajisténi kvalitni vyzivy pro novorozence a kojence. Ma zasadni vyznam pro ochranu
vefejného zdravi, podporu spravné vyzivy a ochranu pred komerénimi tlaky, které by mohly negativné
ovlivnit rozhodovani rodi¢i. DodrZzovani kodexu je dilezité pro zajisténi nejleps$i mozné péce o déti
a podporu udrZitelného zdravi celosvétove.

Kodexem je regulovana reklama na vyrobky prezentované jako vhodné pro vyzivu kojenct a malych déti.
Kodex ma status doporuceni, ¢lenské zemé nejsou povinny zaclenit jeho ustanoveni do vlastni legislativy.
Vyrobcei a distributoii nahrad matefského mléka jsou vyzyvani dodrzovat Kodex bez ohledu na jeho
implementaci v jednotlivych zemich. Kodex reguluje reklamu, marketing a propagacni aktivity tykajici se
vyrobkt ur¢enych k vyzivé kojencti a malych déti, kojeneckych lahvi a dudlikt.

Kodex ve svém disledku chrani lidska préva, vCetné prav déti na zivot, pfeziti a rozvoj, prdva na zdravi,
prava na bezpe¢nou a pfimefenou stravu a vyzivu a prava zZen na uplné a presné informace, na jejichz
zakladé¢ mohou rozhodovat o zdravi svych déti. Tato prava jsou stanovena v mezinarodnich smlouvach
o lidskych pravech, jako je Umluva o pravech ditéte, Umluva o odstranéni viech forem diskriminace Zen
a Pakt o hospodarskych, socialnich a kulturnich pravech. Implementace Kodexu pomtize ¢lenskym statim,
jako stranam téchto smluv, plnit jejich povinnosti respektovat, chranit a naplinovat prava stanovena v téchto
nastrojich. V roce 2016 Utad vysokého komisafe OSN pro lidska prava oznaéil kojeni za otazku lidskych
prav. Staty by mély pfijmout naléhava opatfeni k zastaveni ,,zavad¢€jiciho, agresivniho a nevhodného*
marketingu nahrazek matetského mléka (United Nations, 2016).

Kodex zakazuje jakoukoli formu propagacni ¢innosti, véetné reklamy, na produkty v jeho ptisobnosti. Také
podporuje vhodné postupy krmeni kojencli a malych déti s ochranou kojeni.

Kodex upravuje ¢innosti tykajici se vyrobkiu urcenych k vyZivé kojencti a malych déti, kojeneckych
lahvi a dudliku:

Propagace: zavadi zakaz reklamy nebo jinych forem propagace vyrobkl v oblasti plisobnosti Kodexu
na vetejnosti a dale zakaz pouzivani sdéleni tykajicich se zdravi a/nebo vyzivy tykajicich se téchto vyrobkd.
Distribuce vzorkiu: zakazuje pfimé nebo nepiimé poskytovani vzorkli vyrobkli v oblasti plsobnosti
Kodexu téhotnym zenam, matkam nebo jejich rodinnym ptislusnikiim a zdravotnickym pracovnikim.
Propagace ve zdravotnickych zafizenich: zavadi zdkaz propagace, tj. zakaz vystavovani vyrobkd,
plakatt, kalendard a dalSich materiald, jako jsou dary atd.; zavadi také zakaz distribuce propagacnich
materialti a zakaz vyuzivani sluzeb porodnich asistentek, zdravotnich sester a dalSich zdravotnickych
pracovnikd, specializovanych na péci o déti, placenych spolecnostmi.
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Vztahy se zdravotnickymi pracovniky: obsahuje zakaz predavani darkti a vzorkl vyrobki zdravotnickym
pracovnikiim, odbornikiim. A také fika, Ze finan¢ni podpora a motivani programy pro zaméstnance
zdravotnickych zatizeni by nemély vyvolévat konflikty z4jma.

Zasobovani: zakaz dodavani bezplatnych nebo levn&jsich mléénych vyrobkll zdravotnickym zatizenim.
Informace: informacni a vzdélavaci materialy musi jasné uvadét vyhody kojeni a zdravotni rizika spojena
s nekojenim a informovat o nakladech na umélou vyzivu. Informace o vyrobcich musi byt védecké a vécné.
Aby se predeslo stfetu zajmi mezi policymakers, nemély by byt materialy tykajici se kojenct a malych déti
vytvotené v ramci vladnich projekti sponzorovany spole¢nostmi, které vyrabéji vyrobky spadajici do
oblasti piisobnosti Kodexu.

Oznacovani: na etiketach musi byt jasné uvedena prednost kojeni, nutnost konzultace s 1ékafem a dalsi
informace pfed pouzitim vyrobku a varovani pfed zdravotnimi riziky vyplyvajicimi z jeho pouzivani. Je
zakazano uvadét na obalech obrazky kojencii a jiné obrazky nebo texty idealizujici pouzivani kojenecké
vyzivy. Etikety musi obsahovat upozornéni, ze suSend (praskova) kojeneckd vyziva miize obsahovat
patogenni mikroorganismy, a musi vhodnym zpiisobem popisovat piipravu mléka. Etikety piikrml nesmi
obsahovat kiiZzovou propagaci mlécnych vyrobkll a mély by zdlraziiovat vyznam pokracujiciho kojeni.
Kvalita vyrobkii: nevhodné vyrobky (napf. slazené kondenzované mléko) by nemély byt propagovany
jako vhodné pro kojence. VSechny vyrobky by mély byt vysoce kvalitni (norma Codex Alimentarius)
a mély by zohlediiovat klima a podminky skladovani a distribuce v zemi, kde se pouZzivaji.

Seznam relevantnich produkti pokrytych Kodexem a naslednymi rezolucemi (WHO, 2024)
zahrnuje:

a) Kojeneckou vyzivu - véetné specialnich formuli jako s6jova, bez laktdzy, pro déti s nizkou porodni

vahou/predcasné narozené a terapeutickd mléka.

b) Pokracovaci vyzivu (n€kdy nazyvanou "nasledna mléka") - pro kojence od 6 mésict véku.

¢) MiIéka pro batolata - pro déti od 1 roku do 3 let.

d) Jakékoli jiné mléko pro déti od 0 do < 36 mésici.

e) Jakékoli jiné potraviny nebo tekutiny urc¢ené pro kojence do 6 mésict véku.

f) Kojenecké lahve a dudliky - v€etné€ lahvi ptipojenych k odsavackam mléka.
WHO doporucuje vyluéné kojeni po dobu 6 meésicli, nasledované bezpecnymi a vhodnymi piikrmy
s pokracujicim kojenim az do 2 let véku nebo déle. VSechny produkty, které jsou uvadény na trh jako
vhodné pro kojence mladS$i 6 mésicli, jsou povazovany za nahrady matefského mléka a spadaji
do pasobnosti Kodexu. Pokyny WHO schvalené v rezoluci WHA69.9 v roce 2016 jasné uvadéji, ze
i pokracovaci vyziva a mléka pro batolata spadaji pod Kodex a nemély by byt propagovany.
Dodrzovani Kodexu by mélo byt povazovano za prostiedek ochrany a podpory kojeni. Kodex je stale
dilezity, protoze v souladu s Kodexem a podle pokynit WHO je kojeno piilis malo déti:

e Prvnich Sest mésicti je ve svété vyluéné kojeno 48 % déti (UNICEF, WHO, 2023),

e ve 12 mésicich je nadale kojeno 71 % déti,

e ve druhém roce zivota je kojeno 45 % déti,

e v Evropé je v prvnich Sesti mésicich vylucné kojeno 25 % déti (Theurich et al., 2019), coz 1ékare

vede ke konstatovani, ze kojeni je na tomto kontinentu v krizi.

WHO a UNICEF usiluji o to, aby do roku 2030 bylo béhem prvnich 6 mésicti vylu¢né kojeno 70 % déti,
behem druhého ptl roku nadale kojeno 80 % a béhem dalsiho roku 60 % déti.
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Zem¢ mohou doporuceni Kodexu a rezoluci piijmout do svych pravnich ptedpisti nebo je v ptipadé potieby
také rozsifit. Vzhledem k tomu, Ze Kodex ma status doporuceni, nejsou je ¢lenské zemé povinny zapracovat
do svych pravnich predpist. Vyrobci a distributofi ndhrad matetského mléka jsou v ném vSak rovnéz
vyzyvani dodrzovat Kodex bez ohledu na to, zda je v zemi, kde ptisobi, implementovan.

V Ceské republice se musi vyrobci a prodejci vyzivy pro kojence (do 12 mésicti véku) a malé déti (do 3 let
veku) ridit soucasné ne€kolika piedpisy, které se tykaji bezpecnosti, kvality a zdravotni nezavadnosti téchto
produkti. Pozadavky pro vyrobce (a tedy autory obaldi v nasi studii) shrnuje Piiruc¢ka pro provozovatele
potravinaiskych podnikt k oznadovani potravin Ministerstva zem&délstvi CR (Ministerstvo zem&dé&lstvi,
tvrzeni.

Kromé toho se vyrobcti 1 prodejct tyka také zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sb., ktery reguluje obsah
reklamy na vyrobky pro déti do 12 mé&sicti (Parlament CR, 1995).

§5e

(1) Reklama na pocatecni kojeneckou vyZivu musi obsahovat pouze védecké a vécné spravné
udaje, miize byt uvadéna pouze v publikacich zamérenych na péci o kojence a ve védeckych
publikacich a nesmi vést k zavéru, Ze pocatecni kojenecka vyZiva je rovnocenna mateiskému
mléku nebo je lepsi.

(2) V prodejnach je zakazana reklama, ktera je zptsobila podnécovat Sirokou vetejnost ke koupi
pocatecni kojenecké vyzivy, zejména rozdavanim vzorkd, zvlasStnim zpisobem vystaveni,
poukazem na slevu nebo zvlastni vyhodou.

(3) Vyrobciim a prodejciim pocatecni kojenecké vyZivy se zakazuje piredavat na verejnosti
bezplatné nebo se slevou vyrobky, vzorky nebo dary na podporu prodeje. Zakaz podle véty
prvni se vztahuje i na predavani vyrobkd se slevou, vzorkll nebo jinych propagacnich darki
téhotnym zenam, matkam a ¢leniim jejich rodin na vetejnosti; zakaz podle véty prvni se nevztahuje
na dary nebo poskytnuti se slevou zdravotnickym, charitativnim nebo humanitarnim institucim pro
jejich interni pouziti nebo pro distribuci vn€ téchto instituci a organizaci.

§5f
(1) Reklama na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu
a) musi obsahovat potfebné informace o spravném uziti vyrobku a nesmi ptsobit proti kojeni,

b) nesmi obsahovat pojem jako ,,humanizované“ nebo ,,maternizované* nebo podobny vyraz,
vyvolavajici dojem, ze se plné nahrazuje pfirozené kojeni.

(2) Reklama na pocatecni kojeneckou vyzivu

a) musi obsahovat zfetelny text: ,Dulezit¢ upozornéni“ poukazujici na prednost kojeni
a doporucujici, aby vyrobek byl uzivan jen na radu nezavislych odbornikii z oboru mediciny,
vyzivy nebo léCiv nebo jinych osob profesionalné se zabyvajicich péci o kojence a malé déti,

b) nesmi obsahovat vyobrazeni kojence ani jiny obrazek nebo tvrzeni, které by mohlo idealizovat
nahradu matefského mléka. Miize vSak obsahovat grafické zndzornéni pro snadnou identifikaci
vyrobku a pro ilustraci zptuisobu piipravy.
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(3) Reklama na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu, zaméfena na té¢hotné Zeny a matky
malych déti, musi vzdy obsahovat jednozna¢né informace uvedené ve zvlastnich pravnich
predpisech.

Z dalsich relevantnich zdrojt souvisejicich s prodejem a propagaci vyzivy pro déti Ize uvést vyhlasku ¢.
54/2004 Sb. (vyhlaska o potravinach urcenych pro zvlastni vyzivu a o zpisobu jejich pouziti), ktera
stanovuje pozadavky na slozeni mlécné vyzivy malych déti a pozadavky na spravné oznaceni té€chto
vyrobki. Na obalu mlé¢né vyzivy pro malé déti musi byt uvedeno oznaceni ,,mlécnd vyziva pro malé déti*
a informace o tom, Ze méla tvotit pouze soucast vyvazené stravy ditéte. Muze také obsahovat procentualni
podil referencni hodnoty vitaminti a minerdlnich latek na 100 ml pfipravené¢ho vyrobku (Ministerstvo
zemédelstvi, 2004).

Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 609/2013 ze dne 12. ¢ervna 2013 o potravinach uréenych
pro kojence a malé déti, potravinach pro zvlastni 1ékaiské ucely a nahradé celodenni stravy pro regulaci
hmotnosti v ¢asti upravujici pocatecni a pokracujici kojenecka mléka a obilné prikrmy a potraviny pro malé
déti pozaduje, aby tyto potraviny spliiovaly veskeré pozadavky prava Unie, které se vztahuji na potraviny
a stanovi pozadavky na slozeni a informace pro tyto kategorie potravin (Nafizeni Evropského parlamentu
a Rady (EU) ¢. 609/2013, 2013).

Natizeni Komise v pfenesené pravomoci 2016/127 (Natfizeni Komise v prenesené pravomoci (EU)
2016/127 ze dne 25. zaii 2015, kterym se dopliiuje natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.
609/2013, 2015) dale umoziuje uvadéni pocatecni a pokra¢ovaci kojenecké vyzivy na trh pouze v souladu
s nim a rovnéZ stanovuje jeji slozeni (aminokyseliny, bilkoviny, limity pesticidd atd.). Jsou definovany
zvlastni pozadavky na informace tykajici se vyrobkd. Kromé povinnych udaji podle nafizeni (EU)
¢. 1169/2011 musi pocatecni kojenecka vyziva obsahovat: informaci, Ze je vhodna pro kojence od narozeni,
pokud nejsou kojeni, navod na ptipravu, skladovani a likvidaci vyrobku, véetné varovani pred zdravotnimi
riziky pfi nespravné piipravé a skladovani, upozornéni na nadrazenost kojeni a doporuceni pouzivat
vyrobek pouze na zdkladé rady odbornikli. Pro kojeneckou specidlni formuli jsou pozadavky definované
v Natizeni Komise v pfenesené pravomoci 2016/128 (Nafizeni Komise v pienesené pravomoci (EU)
2016/128 ze dne 25. zati 2015, kterym se dopliluje natfizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.
609/2013, pokud jde o zvlastni pozadavky tykajici se slozeni a informaci, které se vztahuji na potraviny
pro zvlastni 1€karské ucely (Text s vyznamem pro EHP), 2015).

Pro pokracovaci kojeneckou vyzivu navic plati povinnost informace, Ze je ur¢ena pro kojence starsi nez
Sest mésicll a nema nahrazovat matetské mléko do Sesti mesicti, pti¢emz rozhodnuti o zahajeni ptikrmi by
mela byt konzultovana s odborniky. Popis vyrobku musi obsahovat dané povinné vyzivové udaje pro
pocatecni o pokracovaci vyzivu (a to bez ohledu na velikost plochy obalu). Norma rovnéz stanovuje zakaz
vyzivovych a zdravotnich tvrzeni u pocatecni kojenecké vyzivy.

1.2 NetCode

NetCode je sit’ pro globalni monitorovani a podporu implementace Kodexu a naslednych pfislusnych
rezoluci WHO. Cilem NetCode je posilit schopnost ¢lenskych statli a ob¢anské spole¢nosti monitorovat
Kodex a pfislusné rezoluce WHA a usnadnit ¢lenskym statim vypracovani, monitorovani a prosazovani
vnitrostatnich pravnich piedpisu tykajicich se Kodexu (WHO, 2017)
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Pro tyto ucely byl vyvinut soubor metodik (protokoltl), které pribéh a pravidla monitoringu definuji. Jde
konkrétné o tyto 2 protokoly:
1. Protokol pribézného monitoringu
2. Protokol o pravidelném hodnoceni (v rozmezi 3-5 let)
Cilem monitoringu je prabézné sledovani situace a vyvozeni opatfeni k naprave pii nedodrzovani pravidel
propagace vyrobki, které jsou predmétem Kodexu (nahrady matetského mléka, lahve, savicky, dudliky,
prikrmy, ¢aje k uziti béhem doby kojeni...).
Doporucuje se, aby zemé& mély pribézny monitorovaci systém doprovazeny pravidelnymi hodnocenimi,
protoze oba slouzi k riznym uceltim. I v pfipad¢, Ze je systém pribézného monitorovani pln¢ funkéni, je
nutné pravidelné sledovani (miize poskytnout §irsi obraz o dodrzovani Kodexu a vnitrostatnich zakont).
Netcode protokol se v analyze orientované na propagaci vyrobki, které jsou ptedmétem Kodexu, zaméetuje
na 3 oblasti - moduly:
1. MODUL A: Matky a zdravotnicka zatizeni
a. Matky déti do 24 mésicti - ureni typu marketingovych a propagacénich aktivit, kterym jsou
matky vystaveny
b. Zdravotnicka zatizeni - analyzovanou skupinou jsou zdravotnici z vefejnych i soukromych
zdravotnickych zafizeni, jejich interakce s vyrobci komeréni kojenecké vyzivy a posouzeni
zastoupeni propagacnich materiali v té€chto zatizenich.
2. MODUL B Propagac¢ni akce v obchodech a znaceni vyrobkii
a. Dokumentace typu a rozsahu propagacnich aktivit, provadénych v mistech prodeje
3. MODUL C: Media (TV a internet)
a. Analyza televiznich a internetovych reklam vysilanych/propagovanych celostatni televizi
a na internetu v prabehu Sesti mésici predchazejicich provedeni prizkumu.
Zjisténi a vysledky z provadéni obou protokoll Ize vyuzit k prosazovani posilovani stavajicich
legislativnich a regulac¢nich ramci. Mohou byt rovnéz vyuzity k identifikaci a zvefejnéni informaci
o vyrobcich, distributorech, maloobchodnich prodejnach a zdravotnickych zatfizenich, kteti nedodrzuji
Kodex a nejednaji v souladu s nim a vnitrostatnimi pravnimi piedpisy (WHO, 2017).

K dubnu 2020 ptijalo 136 (70 %) ze 194 ¢lenskych stath WHO v riizném rozsahu pravni opatieni
k provadéni Kodexu (Obrazek 1). Z toho 25 zemi ma opatieni v souladu s Kodexem, dalsich 42 ma opatieni,
ktera jsou s Kodexem v mirném souladu, 69 zemi zahrnulo pouze néktera ustanoveni. Zadné pravni opatfeni
nemélo 58 zemi.

Opatteni, ktera vyzaduji Gplny zakaz vSech dard nebo pobidek pro zdravotnické pracovniky ma pouze
30 zemi. Darovani bezplatného nebo levného materialu v jakékoli ¢asti zdravotnického systému zakazuje
51 zemi, a 59 zemi zakazuje darovani vzorkll vyrobki. Pouze 5 zemi zcela zakazuje darovani vybaveni
nebo sluzeb ze strany vyrobct nebo distributori vyrobki spadajicich do ptisobnosti kodexu.

Monitorovani a prosazovani Kodexu je ve vétSiné zemi nedostateéné. Zavedeny formalni monitorovaci
systém uvadi 32 zemi a méné nez Ctvrtina zemi, které jej maji, zvetejiiuje vysledky svych monitorovacich
aktivit. Pouze Sest zemi uvadi, ze maji specializované rozpocty nebo financni prosttedky na jeho
monitorovani a prosazovani. (WHO, 2020).
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Obrazek 1Stauts Kodexu v jednotlivych statech v roce 2020 (zdroj: Marketing of Breast-milk Substitutes:
National Implementationof the International Code — STATUS REPORT 2020)
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Systematic scoping review (Becker et al., 2022) zahrnuje piehled publikaci o povaze a rozsahu porusovani
Kodexu od roku 1981 do srpna 2021. Do piehledu bylo zahrnuto 153 studii z nejméné 95 zemi. VétSina
studii byla publikovana od roku 2010. Studie uvadély Sirokou $kalu poruseni marketingovych pravidel
zaméefenych na matky a rodiny, zdravotnické pracovniky a Sirokou vefejnost. Stale Cast&ji se objevuje
marketing prostiednictvim digitalnich platforem. Zjisténi poukazuji na pouzivani zavadéjiciho
a nepfesného znaceni a zdravotnich a vyzivovych tvrzeni v rozporu s Kodexem. Nejcastéji analyzovanou
oblasti byly matky a téhotné zeny (Pravidelné hodnoceni, modul A). Nejvice bylo zdokumentovano
poruseni piedpisi v misté prodeje (kamenné a internetové obchody, modul B), nasledované porusenimi
ve sdélovacich prostiedcich. Nejcastejsim produktem bylo komeréni umélé mléko (modul B).

Ve Vietnamu (Nguyen et al., 2021) byla provedena prifezova studie smiSenou metodou, ktera zahrnovala
prizkum téhotnych zen a matek kojencti ve véku 0-11 mésici a hloubkové rozhovory s ¢asti dotazovanych
zen, tvirei politik, vedoucimi pracovniky médii a zdravotnickymi pracovniky. Kambodza (Hou et al., 2019)
prijala Kodex jako pravni normu, av$ak pilotni test monitorovaciho systému v roce 2017 prokazal, Ze ac¢koli
vyplnéné dotazniky uvadély néjakou formu poruseni Kodexu, inspektotfi sami poruseni nehlasili. Ukazala
se potieba Upravy monitorovaciho systému a zaclenéni Skoleni monitorujicich inspektort do stavajicich
vzdélavacich programi ministerstva.

Ackoli vyzkumli v oblasti monitoringu dodrzovani Kodexu probéhlo vice, jevi se tato oblast stale
nedostate¢né zmapovana a regulovana. Ve vétsiné zemi neprobiha ani jedna z forem monitoringu. Soucasné
je nutno konstatovat, ze metodika NetCode nebere v potaz rozdily mezi jednotlivymi staty (systém
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zdravotnictvi, prostiedi trhu s komeréni umélou vyzivou, kulturni prostiedi atd.) a proto bylo nezbytné pred,

ale i béhem vyzkumu aktualné ptizpasobit metodiku mistnim zvyklostem a prostiedi.

1.2.1 Odchylky od metodiky NetCode

V prubéhu piipravy vybérového fizeni na zadani vyzkumu byly ze stran zadavatele, ale i potencidlnich
uchazect vysloveny pfipominky, vztahujici se k doslovné aplikaci metodiky NetCode. Metodika neni zcela
koncipovana pro Ceskou republiku, nékteré parametry nelze splnit, piipadné velmi obtizng. Proto byly jesté
pred zapocetim vyzkumu konzultovany odchylky s Ministerstvem zdravotnictvi, které je takto schvalilo:

MODUL A

1.

Oproti originalnimu protokolu WHO (1 supervizor na jeden dvouclenny hodnotici tym asistenti)
Ize souhlasit se snizenim poctu supervizori. Dlivodem je skuteCnost, ze tito asistenti budou
vétSinou jedinci se zdravotnickym vzdélanim / studujici zdravotnické obory, ktefi tak maji alespon
zakladni zkusenost s realizaci sbéru dat (strukturované rozhovory, pozorovani, ukladani dat). Lze
také predpokladat, ze smluvni vyzkumna instituce nebude disponovat tak velkym poctem tazatelt1.
Oproti originalnimu protokolu WHO (10 porodnickych zafizeni v nejvetsim mésté zeme), je nutné
provést vyzkum i mimo hlavni mésto, nebot’ v Praze funguje pouze 6 porodnickych zatizeni.
Obdobné, ve stejnych méstech, mohla byt vybrana i ambulantni zafizeni (ordinace praktickych
1€kaiti pro déti a dorost, PLDD) pecujici o zdravé déti. Zde plijde v naprosté vétsin€ o soukroma
zdravotnickd zatizeni, protoze statnich zafizeni je v tomto typu zdravotnich zatizeni jen minimum.
V této souvislosti se jevi jako problematické naplnéni stanoveného poctu zdravotniki
(3 zdravotnici: vedouci 1ékar, 1€kar, sestra/ 1 zdravotnické zatizeni). Ve vétsing téchto soukromych
ordinaci pracuje pouze jeden lékar a jedna sestra. Pti dodrZeni stanoveného poc¢tu 33 ambulantnich
zdravotnickych zatizeni je realné riziko, Ze by pocet ziskanych rozhovori se zdravotniky mohl byt
az o jednu tietinu niZzsi.

a. Lze se odchylit od dvoufazového pristupu k vybéru vzorku zdravotnickych zatizeni, ktery
je Casové i administrativné naro¢ny (navic ordinace PLDD poskytuji péci podobnému
poctu pacientil). Ve stejnych méstech, ve kterych budou zkoumana porodnicka zatizeni,
mohou byt osloveni i PLDD. Vzhledem ke zkusenostem z jinych zemi je nezbytné pocitat
s odmitavym ptistupem zdravotnickych zatizeni a bude nutné jich oslovit soucasné vice.

b. Lze pfipustit moznost snizeni poctu ambulantnich zatizeni (PLDD), tedy snizeni poctu
matek i zdravotnikid. Naptiklad misto 33 zdravotnickych zatizeni provést vyzkum pouze
ve 20, ¢imz se snizi naro¢nost vyzkumu. NetCode stanovi velikost vyzkumného souboru
bez piihlédnuti k potu obyvatel dané zemg. !

MODULBaC

1.

Nakup vzork®: Nakup pozadovaného mnozstvi vyrobku (ndhrada MM, savicky, lahve...) je nejvice
finan¢n€ nakladnou, ale také logisticky narocnou polozkou. Primémé se stfedni baleni UM

! Tato pfipustnd zmé&na nakonec nebyla vyuzita, nebot’ se vyzkumnikiim podafilo pozadovany po¢et matek naplnit,
piipadné odchylky od metodiky jsou popsany ve vyzkumné ¢ésti
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prodava v rozmezi od 400,- CZK za 800g. Dalsim problémem je uchovani zakoupenych vyroki
a jejich nasledna likvidace.
a. Je postacujici precizni fotografickd dokumentace vyrobkl, bez jejich nadkupu, odvozu,
uchovani a likvidace, ¢imz se tato ¢ast vyzkumu stane ekonomicky ptiznivéjsi. Vzhledem
k formulaci pokynu v NetCode Toolkit (,,relevant product should be purchased®) se lze
domnivat, ze modifikace pokynu neni v rozporu s dokumentem. Zaroven nijak nesnizi
nebo nezkresli vysledky monitoringu.
b. Lze v ramci vyzkumu pozadat vyzkumniky rovnéz o zaznamenani cen vyrobkd, ¢imz pro
2. Doporuceni pro nakup zbozi v blizkosti zdravotnickych zafizeni zkoumanych v ramci modulu A.
Vzhledem k tomu, Ze vyzkum v modulu A, a v modulech B a C budou provadet rizné instituce,
jevi se toto doporuceni jako obtizné dodrzitelné. Vyzkumné tymy vSak provedou vyzkum ve
stejnych méstech.

1.3 Etika vyzkumu

Pted zahajenim vlastniho vyzkumu byl zamér schvalen Etickou komisi FZS UJEP (Fakulta zdravotnickych
studii Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem).

Vsem zacastnénym byl pied zahajenim sbéru dat vysvétlen Gcel a pribéh vyzkumu. Pokud respondent
souhlasil s ti¢asti ve studii, byl mu ptedlozen informovany souhlas k podpisu.

Monitoring prostiedi zdravotnického zatizeni byl vzdy realizovan po souhlasu zdravotnického zatizeni.

Moduly B a C zpracovavaly pouze data, proto vyrozuméni etické komise nebylo tieba. V piipadé¢ sbéru dat
pro Modul B (obaly vyrobkti a navstévy malych a velkych prodejen) byly prodejny vzdy pozadany o souhlas
s vyzkumem a fotodokumentaci.

Pokud to bylo mozné, zejména v pripadé obchodnich fetézci, bylo pied navstévou vyzadano povoleni
od managementu centraly spolu s vysvétlenim cilti a pribéhu vyzkumu. Takovéto plosné povoleni bylo
udéleno v Sesti sitich, jen jedna ze siti ic€ast odmitla. V ostatnich ptipadech pozadal vyzkumnik o povoleni
na misté. Ve vSech pfipadech se vyzkumnik pfi ptichodu ohlasil, vysvétlil cil vyzkumu a popsal, jaké
aktivity bude vykonavat. Z téchto pfipadli pouze jedna prodejna zahrnuti do vyzkumu zamitla.
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2 Metodologie

Studie byla provedena v obdobi od ¢ervna 2024 do listopadu 2024 s vyuzitim souboru metod NetCode, sité
pro globalni monitorovani a podporu pro implementaci Mezindrodniho kodexu marketingu nahrad
matef'ského mléka a naslednych pfislusnych rezoluci Svétové zdravotnické organizace. Protokoly NetCode
Toolkit byly pfedstaveny v roce 2017.

Metodologie modulu A je detailné&ji popsana v kapitole ,,Modul A*.
Vzhledem k nékterym specifikim pediatrické péée v CR doslo k nékolika odchylkdm od protokolu
NetCode:

- Zatizeni praktickych lékatt pro déti a dorost (PLDD) jsou v CR soukroma, tedy byla $etiena pouze
soukroma zatizeni nikoli i vefejna.

- Vzhledem k mensi velikosti vét§iny ordinaci PLDD v CR nebylo mozné vkazdé ordinaci
realizovat rozhovor se tfemi zdravotniky, nebot’ vétSinou zde pracuje jeden lékar a jedna sestra.
Metodika tak byla po konzultaci s odbornou garantkou Statniho zdravotniho ustavu upravena
na ¢eské poméry a byl realizovan rozhovor s 1ékafem a sestrou.

- Nektefi PLDD nem¢li mozZnost objednat deset matek s détmi v pozadovaném véku (5 matek s détmi
do 6 mésicli véku a 5 matek s détmi do 24 mésicit). V nékterych ordinacich PLDD tak Iékati
naplanovali rozhovory s matkami s détmi dle svych moznosti. Nebyly vyjimkou situace, kdy bylo
dotazovano vice matek s détmi mladSimi nez 6 mésicti nebo naopak vice matek s détmi od 6 do 24
mesict. S kazdou matkou, ktera byla zafazena do souboru a byla ochotna vést rozhovor, byl
rozhovor realizovan, pfestoze napt. pocet matek v konkrétnim zdravotnickém zatizeni dané vékové
skupiny déti presahl pocet pet. Nékteti 1€kati rovnéZ neméli moznost objednat deset matek s détmi
v pozadovaném véku béhem jednoho dne. Do téchto zafizeni bylo nutno pfijit dvakrat, nekdy
i tiikrat.

- U nekolika PLDD nebylo mozno zajistit pozadovany pocet matek, coz bylo zjisténo aZ po zahajeni
spoluprace.

S ohledem na specifika spotiebitelského chovani v Ceské republice byly do doporugenych protokolt
v modulech B a C implementovany tyto odchylky:

- Vzhledem k rozsifeni digitalni komunikace, kterd vyrazné ovlivituje zpusob piesvédCovaci
komunikace (reklamy, public relations a dal§i marketingové komunikace), byly do metodologie
zafazeny nové formy komunikace, které ovliviuji nakupni chovani cilovych skupin. Konkrétng §lo
o vyuzivani influencerti a dalSich tvirct digitalniho obsahu, které firmy vyuZzivaji k propagaci
(aktivity influencerd, nanoinfluencery a fizené testovani produkti).

- Bylarovnéz zohlednéna proména zptusobu nakupniho chovani, protoze se stale zvySuje podil online
nakupovani. Alesponn jednou mésicné nakoupi online tietina spotiebitelii, kazdy tyden takto
nakupuje desetina zakaznikd (Asociace pro elektronickou komerci, 2024) a obrat nejvétSich e-
shoptl je srovnatelny s obratem nejvétsich retailovych fetézcu Data o obalech byla proto doplnéna
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o vyrobky dostupné pouze v e-shopech. U téchto obalii nebylo mozné sledovat pfitomnost data
spotieby a ¢&isla Sarze, bez kterych viak nelze vyrobek v Ceské republice distribuovat. Ostatni
atributy spotiebitel vidi na fotografii obalu, nékdy i celém obalu, v popisu produktu. U téchto
produktl je oznaceno jak misto sbéru, tak konkrétni adresa. Umisténi fotografii je oznaceno jako
online.

Formalni upravy se tykaly predevsim formatovani dotazniku a nakupu produktt.
- Formuléte 4, 5, 6, 7 (urené pro offline sbér dat) byly digitalizovany, pfevedeny do formatu tabulky
a slouceny do dvou tabulek (4 a 6, druha tabulka 5 a 7) a nasledné takto hodnoceny v desk review.
- Po dohodé¢ se Statnim zdravotnim ustavem nebyly sledované vyrobky nakupovany — nejen
s ohledem na finan¢ni efektivitu provadéné studie, ale i jako prevence plytvani.

Studii predchazelo skoleni tazatelll, hodnotitelti o provadéni sbéru dat, Kodexu a vnitrostatnich pravnich
predpisech tykajicich se marketingu v souvislosti s vyzivou kojencii a malych déti.

Prizkum a pozorovani v prodejnich mistech a na internetu provedla Fakulta socidlnich véd Univerzity
Karlovy Praha, data pro monitoring reklamy v televizi a na internetu dodala spolecnost Nielsen
Admosphere.

Kromé vyse uvedenych zmén odpovida vyzkum a vysledna zprava zadani Statniho zdravotniho Ustavu
a vychazi z metodologie NetCode.

Kodex se vztahuje se na nahrazky matetského mléka nebo na jakoukoli potravinu, ktera je uvadéna na trh
nebo jinak prezentovana jako castecnd nebo uplna nahrada matefského mléka. Patii sem naptiklad
kojenecka vyziva pro déti do 6 mesict véku, dale pokracovaci kojenecka vyziva (n€kdy oznacovana jako
»pokracovaci mléko* nebo ,,nasledné mléko*), rostouci mléko, jakékoli jiné mléko pro déti od 0 do < 36
mesict, jakékoli jiné potraviny nebo tekutiny ur¢ené pro kojence do 6 meésicti véku, lahve na krmeni a
savicky.

Doplitkkové potraviny (doplitkova strava) uvadéné na trh pro pouziti po Sestém meésici véku obecné
nespadaji do oblasti pusobnosti Kodexu. Rezoluce WHA 69.9 vsak vyzyva clenské staty, aby
implementovaly Pokyny WHO k ukon¢eni nevhodné podpory potravin pro kojence a malé déti, které se
vztahuji na potraviny, které jsou uvadény na trh jako vhodné pro kojence a mal¢ déti ve veéku od 6 mésict
do 36 mésicu. Proto je také dilezité sledovat uvadéni téchto vyrobki na trh. Pokyny stanovi, ze doplitkové
potraviny (ptikrmy) by nemély byt propagovany zplsobem, ktery by kiizove propagoval nahrazky
matetfského mléka, nemélo by byt doporucovano ani propagovano krmeni z lahve, méla by se uvadeét
dilezitost pokracovani v kojeni po dobu 2 let a déle.

Komplikaci byla béhem vyzkumu nejednotna terminologie pouzivana v legislativé, v Kodexu, ale i
samotné metodice NetCode, kterda muze byt zpiisobena geografickym rozsahem puasobeni Kodexu
i metodiky. Pro lepsi prehlednost zprava operuje se tfemi hlavnimi kategoriemi potravinovych vyrobkd,
které mohou byt dale detailnéji upfesnény:
1. Pocatecni kojeneckd vyziva (komercni nahrada matetského mléka urcena pro déti do 6 mésici
véku)
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2. Pokracovaci kojenecka mléka (komercni nahrada matetského mléka urcena pro déti od 6 mésict
veku, mize jit o mléka pokracovaci i rostouci)
3. Doplikové potraviny (ptikrmy: obilné pfikrmy - kase, ovocné nebo zeleninové ptikrmy, maso-
zeleninové a jiné prikrmy, snacky (suchary a susenky), pficemz tyto potraviny mohou byt uréeny
Jiz pro déti od ukonceného 4. mésice veku)
V textu zpravy je z divodu pichlednosti na nékterych mistech uveden zkraceny termin “mléko”, napft.
“pocatecni mléko”, pricemz vzdy je tim myslena nahrada matefského mléka.
Rovnéz je tfeba upozornit na mozny nesoulad Kodexu s Ceskou i evropskou legislativou, pficemz lze
konstatovat, ze doporuceni Kodexu mohou jit nad ramec legislativy, a jsou tedy ptisné¢jsi. Obsah pojmi
nebo kategorii sledovanych metodikou NetCode také nemusi odpovidat obsahu pojmti danych legislativou.
Jde naptiklad konkrétn€ o tzv. ,,vyzivova tvrzeni* nebo ,,zdravotni tvrzeni®, pficemz metodika NetCode
vyZzaduje sbér téchto informaci:

“Contains any nutrition and/or health claims

A nutrition claim is a suggestion that a food has particular nutritional properties including, but not limited
to, the energy value, the content of protein, fat and carbohydrates, and the content of vitamins and minerals
(do not count nutrition fact panels). A health claim is any representation that states, suggests or implies
that a relationship exists between a food or a constituent of that food and health. e.g., contains words
similar to “clinically proven”, links to growth, development, and health, contains claims related to specific
ingredients and nutrients” (strana 111 metodiky).

Pro prevenci zamény pojmu s legislativou je v textu pouzivan popis ,,Marketingova sdé€leni tykajici se
zdravi a vyzivy*

Na etiketach vyrobkli musi byt jasné uvedeno, ze kojeni je nejlepsi volba, a to véetné doporuceni na
poradenstvi od zdravotnickych odbornikii a varovani o moznych zdravotnich rizicich. Etikety nesmi
obsahovat obrazky kojencti nebo jiné vizualni prvky a texty, které by mohly idealizovat pouziti kojenecké
vyzivy. M¢ly by také obsahovat upozornéni, ze praskova kojenecka vyziva mize obsahovat patogenni
mikroorganismy a musi byt spravn¢ pfipravovana a pouzivana. Etikety pfikrmd by nemély podporovat
ktizovou propagaci ndhrazek mateiského mléka, lahvi a mély by zdaraziovat dulezitost pokracujiciho
kojeni.

Etikety byly zkontrolovany podle kontrolniho seznamu kritérii, ktery specifikuje, jaké informace a obrazky
by mély nebo nemély na vyrobcich figurovat. Tento kontrolni seznam, uvedeny ve formulafi 7 metodiky
NetCode, je zaloZen na ¢lanku 9 Kodexu a obsahuje specificka kritéria pro rizné typy vyrobki.

Ceska i evropska legislativa rozlisuji propagaci pokradovaci kojenecké vyzivy, ktera ma sva pravidla,
a propagaci pocatecni kojenecké vyzivy, kterd je zakézana zcela. Metodika NetCode vSak pfi n€kterych
otazkach nerozliSuje mezi pocateéni kojeneckou vyzivou a pokra¢ovacimi mléky (uvadi baby milk
product). Pokud dale v textu neni uvedeno jinak, pdjde o ob¢ tyto kategorie dohromady.
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3 MODUL A — Matky a zdravotnicka zarizeni

ZavéreCnd zprava prezentuje vysledky smluvniho vyzkumu zaméfeného na analyzu dodrzovani
Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad mateiského mléka (dale jen "Kodex") v Ceské republice.
Vyzkum byl proveden v souladu s metodikou NetCode Toolkit, konkrétné podle protokolu "Monitoring the
Marketing of Breast-Milk Substitutes: Protocol for periodic assessments", a zahrnoval modul A. Vyzkum
provadéla Fakulta zdravotnickych studii Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem v roce
2024.

MODUL A se zaméfuje na tfi cile:

1. Posoudit vystaveni matek s détmi mlad$imi 24 mésict vlivu reklamy na uzivani sledovanych
produktl prostfednictvim klicovych kanald, jako jsou zdravotnicka zatizeni, maloobchodnici,
média a piimy kontakt se spole¢nostmi

2. Posoudit prevalenci interakci mezi zdravotnickymi pracovniky a zastupci spoleCnosti, které
prodavaji pislusné vyrobky

3. Posoudit mnozstvi a obsah propagacnich material nalezenych ve vefejnych i soukromych
zdravotnickych zatizenich

Tato analyza poskytuje pfehled o aktualnim stavu dodrzovani Kodexu v Ceské republice a identifikuje
konkrétni oblasti, kde dochézi k poruSovani pravidel s cilem podpofit kroky vedouci k plnému souladu
s Kodexem a ochrané kojeni. Jedna se o prvni takto komplexni vyzkum v Ceské republice a probghl
na zakladé mezinarodni metodiky. Pfipadné odchylky od metodiky jsou vzdy popsany konkrétné u téch
casti vyzkumu, kde byly provedeny.

3.1.1 Vybér vzorku a shér dat

Vlastni vyzkum probihal v nemocnicich na neonatologickych odd€lenich a v ordinacich praktickych 1€¢kaiti
pro déti a dorost (dale PLDD).

Pro piehlednost je kazda ¢ast vyzkumu popsana zvlast.

Dotazniky pro zdravotniky, dotazniky pro matky i protokoly k monitoringu prostfedi ve zdravotnickém
zafizeni byly z pivodni anglické verze dvojitym zpétnym piekladem pielozeny do Cestiny. Obé varianty
dotazniku v anglickém jazyce a ob¢ varianty dotazniku v ¢eském jazyce byly porovnany a bylo shledano
minimum odchylek. Dotazniky pro matky, zdravotniky a dotazniky pro monitoring prostfedi byly
prevedeny do formatu KoboCollect, aby vlastni sbér dat mohl probihat elektronicky pomoci tabletu.

Nemocnice/Porodnice

Dle metodiky NetCode je tfeba vybrat 10 zdravotnickych zafizeni — porodnic, podle protokolu mély byt
vSechny v hlavnim mésté, nebot’ existuje predpoklad, Ze praveé tam, jsou zdravotnici vystaveni nejvetsimu
vlivu marketingu (zastupcti obchodnich spole¢nosti).
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Vybrany byly viechny porodnice v Praze (n=6), pro rovnomérné rozlozeni vzorku v Ceské republice pak
byly do studie zatazeny vSechny porodnice v Brn¢ (n=3) a porodnice ve Zlin¢, ktera svou blizkosti k Brnu
doplnila vzorek moravskych porodnic.

Vybrané nemocnice byly osloveny prostfednictvim emailové komunikace. Obdrzely dopis dékana fakulty
s zadosti o spolupraci, souhlas etické komise s prubéhem vyzkumu, poveétovaci dopis Statniho zdravotniho
ustavu (Pfiloha 1) a formulafe dotaznikl. V pripad¢ potfeby byla zadost zpracovana dle konkrétnich
pozadavki piislusného zdravotnického zatizeni.

Po obdrzeni souhlasu nemocnic s ti€asti ve studii byly emailovou komunikaci nebo telefonicky domluveny
terminy rozhovort s tfemi pracovniky, a to s vedoucim pracovnikem, 1ékatem a dale s vSeobecnou sestrou,
popfipadé s porodni asistentkou. Jako spolupracujici oddéleni byla vybrana odd€leni neonatologie, nebot’
do spektra ¢innosti té€chto odd€leni patii podpora kojeni, popt. podani darcovského matetského mléka, nebo
podani komeréni nahrady matetského mléka v piipadé potieby. Vyzkumu se zucastnily vSechny oslovené
nemocnice.

Pozadavkem metodiky NetCode bylo, aby rozhovory probihaly oddé¢lené, tedy vzdy jen s jednim
zdravotnikem, a v soukromi tak, aby se zdravotnici vzdjemné neovliviiovali. A vzdy v prabéhu jednoho
dne. Tyto podminky byly pfi vlastnim sbéru dat splnény. Zaroven probéhl se souhlasem zdravotnického
zafizeni v kazdém z nich monitoring prostiedi a posouzeni mnozstvi a obsahu propagacnich materialt
nalezenych v téchto vetejnych zdravotnickych zatizenich. Fotografie z Setfeni jsou soucasti zpravy. Sbér
dat v nemocnicich probéhl v obdobi od 5. zafi do 8. fijna 2024 a provadeél je vzdy stejny vyzkumnik
z divodu vylouceni metodologické chyby. Primérna doba stravena na jednom neonatologickém odd¢leni
byla 2 hodiny.

Prakticti 1ékari pro déti a dorost (PLDD)

Pro posouzeni vystaveni matek s détmi mladSimi 24 mésict vlivu reklamy na pouzivani sledovanych
produktd dle vybraného protokolu bylo potieba ziskat soubor 33 zdravotnickych zatizenich, ktera poskytuji
pé€i zdravym détem, a to proporcionalné dle tzemniho rozlozeni do vyzkumu zatazenych
nemocnic/porodnic. Protokol NetCode blize piedepisuje, ze v kazdém zdravotnickém zatizeni bude
proveden rozhovor se tfemi zdravotniky, dale s péti matkami s ditétem ve véku 0-5 mésict a s péti matkami
s dit¢tem ve véku 6-24 mésici. Byl proveden monitoring prostfedi a posouzeni mnozstvi a obsahu
propagacnich materiald nalezenych v téchto zafizenich.

Vyzkum probéhl v ordinacich PLDD v Praze, Brn¢ a Zling, tedy ve stejnych lokalitach jako vybrané
nemocnice/porodnice.

Ttidicim znakem pro PLDD (zdravotnicka zatizeni pecujici o zdravé déti) ma byt dle protokolu pocet déti
mladsich 24 mésict oSetienych v zafizeni v poslednim roce. Rovnéz mohly byt zvoleny, v zavislosti na tom,
co je k dispozici pro konkrétni zemi, zastupné ukazatele jako napf. velikost zatizeni &i jiné atributy. V Ceské
republice neni vetejné zndm pocet oSetienych déti v poslednim roce u jednotlivych PLDD, a tak byl zvolen
atribut pocet registrovanych déti. Vzhledem k obdobnému poctu registrovanych déti ve vétsiné ordinacich
PLDD (1000-1300) nebyly tyto rozliSovany dle velikosti. Pro vSechna zatizeni byl pouzit stejny ukazatel
velikosti zafizeni.

Nejprve byla Zadosti o spolupraci kontaktovana odborna spole¢nost sdruzujici praktické lékatre pro déti
a dorost, avSak po konzultaci ptedpokladaného pritbéhu vyzkumu a metodiky dle NetCode usoudili vedouci
pracovnici organizace, ze v souc¢asné dobé je PLDD nedostatek a jsou velmi pietizeni. Nelze po nich Zadat
¢asové€ a organiza¢né naro¢nou soucinnost na vyzkumu. Navic ¢asové by spoluprace probihala v ne Gplné
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vhodnou dobu — v pribéhu letnich prazdnin, dale v zafi a fijnu, tedy po navratu déti do Skolnich kolektivii,
kdy se ocekavané zvysi nemocnost déti a tim padem i vytizenost 1ékaiti.

Vlastni vybér jednotlivych spolupracujicich ordinaci byl realizovan dle seznamu pediatrickych ambulanci
v CR (UZIS). Viem ordinacim PLDD v Praze, Brné a Zliné byla elektronickou komunikaci zaslana zadost
dékana FZS UJEP o spolupraci, souhlas etické komise, povéfovaci dopis SZU a vzory dotaznikového
Setfeni. Kontaktovani ordinaci probihalo v ¢ervenci 2024.

7,289 ordinaci pozitivn¢ zareagovalo 20, pozdégji tii ordinace z téchto z ucasti na vyzkumu odstoupily.
Zbyvajici PLDD byly oslovovani ndhodné dle seznamu a rovnéz metodou sné¢hové koule.

Finaln€ bylo do vyzkumu zapojeno 36 ordinaci PLDD dle pozadavka protokolu (v Praze 22, v Brné€ 11,
ve Zling 3).

Vsem byla podrobné vysvétlena metodika, zdiraznéna potieba provést rozhovor s lékatem, sestrou a deseti
matkami v jeden den, pti¢emz bylo op&tovné akcentovano rozdéleni matek dle véku déti (5 matek s détmi
do 6 mésict véku a 5 matek s détmi do 24 mésicti).

Pred vlastnim vyplhovanim dotaznikti s matkami byli vSichni ¢lenové vyzkumného tymu proskoleni
a prubéh Seteni byl pravidelné¢ konzultovan napii¢ vyzkumnym tymem tak, aby byla minimalizovana
metodicka chyba.

Vyzkumnici navstévovali PLDD ve dvojicich, tak aby mohly byt rozhovory za i¢elem vyplnéni dotazniku
plynule provadény, a rovnéz aby se matky s détmi v ¢ekarné kviili vyzkumu nehromadily a nezvySovalo se
epidemiologické riziko.

Vétsinou byl rozhovor s matkou realizovan po vysetfeni ditéte u PLDD, matka byla sezndmena s pribéhem
vyzkumu, pokud souhlasila, stvrdila toto podpisem informovaného souhlasu, poté byl zahajen rozhovor.
Vsechna data z ordinaci PLDD byla ziskana v obdobi od 4.9 2024 do 24.10 2024.

Pti realizaci vyzkumu bylo nutné reflektovat nékolik skutecnosti, které tvorily z pediatrickych ordinaci
a matek pomérné obtiznou cilovou skupinu.

- Telefonicky se spojit s PLDD je ¢asto pomérné obtizné a ¢asové narocné.

-V Ceské republice si kazdy PLDD uréuje ordina¢ni hodiny pro zdravé déti na zékladé svych
zkuSenosti a potieb ordinace. Nektefi 1€kati pro zdravé a malé déti (do dvou let véku) ordinuji rano,
jini maji ranni ordina¢ni hodiny rezervované pro nemocné déti, a tak maji poradny a ockovani pro
zdravé malé déti v odpolednich hodinach. Nékteii z 1ékaiti maji ur¢eny hodiny jen pro malé déti
do cca 6 mésict véku, jini ordinuji ve vybrané hodiny jak pro déti do 6 mésicti, tak pro déti starsi.
Z téchto diivodii byla nutna maximalni flexibilita ze strany vyzkumného tymu a bylo nutné mit vice
asistentll vyzkumu, nebot’ vzhledem ke kratkému casovému tuseku pro realizaci rozhovort,
probihaly rozhovory ¢asto u nekolika PLDD v jeden den, tedy v terénu bylo vice vyzkumnych
tymu.

-V prubehu vlastniho vyzkumu bylo nutné celit realit¢ nemocnosti déti, jejichz matky navstévu
u Iékare zrusSily a tim padem se k rozhovoru nedostavily, nebo se neomluvily a neptisly a rozhovor
tak také neabsolvovaly.

- Ztéchto divodl nebylo i pfes maximalni snahu mozné dodrzet metodiku NetCode ve smyslu
presného rozdéleni matek dle vékové kategorie déti a rovnéz pozadavek na vysetfeni v§ech matek
u jednoho PLDD v jeden den.

- Rovnéz byl patrny celkové nizky zajem PLDD o spolupraci na vyzkumu a rovnéz byl evidovan
niz§i zajem o spolupraci na vyzkumu v Praze, kde jsou, dle svych slov, 1ékaii Casto oslovovani
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s zadosti o vyzkum, participuji momentalné na nékolika vyzkumech a o zafazeni do dalSiho

vyzkumu jiz nestoji. Jini se vyzkumnych aktivit zasadn¢ neucastni (tvrdi, Ze vzhledem k jejich
vytizenosti to pro n€ neni realné).

- Rovnéz bylo zaznamenano né€kolik PLDD, ktefi chtéli spolupracovat, ale nemohli sami pozvat
matky, nebot’ maji nastaveny systém samoobjednavani, a tudiz tak nulovy nebo minimalni vliv
na pocet ten den piichazejicich matek popt. na vékovou strukturu déti.

- U dvou PLDD bylo mozné vySetfit pouze minimum matek a byli tak domluveni pro spolupraci
dalsi 1ékafi.

Analyza formou desk review zahrnovala vSechny atributy doporucené NetCode. Vyhodnoceni desk review
probéhlo v kontingen¢nich tabulkach.

3.2 Vysledky

3.2.1 Ordinace praktickych lékari pro déti a dorost (PLDD) - matky

Celkove bylo do vyzkumu zatazeno 36 ordinaci praktického lékate pro déti a dorost, z toho 22 v Praze a 14

v Brn¢ a Zling. Rozhovor byl realizovan celkem s 351 matkami, z toho bylo 148 matek s ditétem ve véku

0 az 5 mésict a 203 matek s dité¢tem ve véku od 6 mésicti do 24 mésict (Tabulka 1, 2). Byl splnén pozadavek
na provedeni rozhovorti scelkovym poctem 330 matek, pocet respondujicich matek byl vyssi
nez pozadavek protokolu.

Tabulka 1 Vekové rozlozeni déti Setrenych matek

Vék déti n %
<6 148 42,2
>6 203 57,8
Soucet 351 100,0

Tabulka 2 Rozklad ordinaci dle regionu, poctu zaregistrovanych déti a poctu vySetienych matek dle veku

deti
Matky Matky
Pocet s ditétem do 6 Pocet s ditétem do 6
Praha registrovanych | mésica véku/s Brno + Zlin | registrovany | mésicu véku/s
déti ditétem ch déti ditétem
6-24 m 6-24 m
PLDD Al 1200 4/6 PLDD B1 800 0/2
PLDD A2 1300 5/5 PLDD B2 1000 3/6
PLDD A3 950 2/3 PLDD B3 1500 6/12
PLDD A4 2250 5/5 PLDD B4 1200 6/8
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PLDD A5 1300 3/5 PLDD B5 1700 5/11
PLDD A6 1100 3/8 PLDD B6 1650 6/4
PLDD A7 1000 5/5 PLDD B7 1600 5/8
PLDD A8 1100 5/5 PLDD B8 1400 4/3
PLDD A9 850 2/8 PLDD B9 1000 5/8

PLDD A10 1000 5/5 PLDD B10 1100 4/4

PLDD Al1l 1900 4/5 PLDD B11 1700 5/5

PLDD A12 1100 5/5 PLDD C1 1000 5/5

PLDD A13 2000 5/5 PLDD C2 950 5/6

PLDD Al4 1200 577 PLDD C3 1100 3/7

PLDD A15 600 2/5

PLDD Al6 950 4/6

PLDD A17 1000 0/0

PLDD A18 1800 2/3

PLDD A19 1100 4/6

PLDD A20 1100 4/8

PLDD A21 1224 5/6

PLDD A22 1740 7/3

Ackoli v Ceské republice je dle dat Ceského statistického titadu 17 % vysokoskolsky vzdélanych obyvatel
ve véku nad 15 let (Cesky statisticky Gfad, 2024), v nasem vzorku bylo celych 62,4 % (219 z 351) matek
s vysokoskolskym vzdélanim (Tabulka 3).

Tabulka 3 Vzdélani matek

Vzdélani n %
Zakladni skola 12 3,4
Stred(?skolske vzdélani bez 20 57
maturity
Stredc?skolske vzdélani s 9 262
maturitou
Vyssi odborna skola 8 2,3
Vysokoskolské vzdélani 219 62,4
Soudet 351 100,0
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Doporuceni, ktera matky dostaly

Matek, kterym bylo v poslednich Sesti mesicich doporuceno krmit své dit€ i jinymi mlécnymi vyrobky
(komer¢énimi ndhradami matefského mléka) nez matefskym mlékem, bylo v souboru 18 % (64 z 351)
(Tabulka 4). Jedna se o matky, které maji dit¢ mladsi 6 mesicti i o matky, které maji dit€¢ ve véku 6 az
24 mésici.

Matkam, které dostaly doporuceni (n=64), byla v 72 % doporucena nahradni pocatecni kojenecka vyziva,
ve 20 % nahradni pokra¢ovaci mléko (od 6 mésicti) a v 6 % umélé mléko od 12 mésict. Z matek, které
dostaly doporuceni, 17 % uvedlo, Ze jim bylo doporuceno zatadit ndhradu matefského mléka, ale nevi, jaky
typ byl doporucen nebo $lo o kombinaci produktti (Tabulka 5).

Doporuceni bylo nejéastéji od PLDD, a to v 68,7 %. Druhym nej¢astéj$im pripadem bylo doporuceni
od partnera, piibuznych nebo pftitele (12,5 %). Pouze dv€ zeny uvedly, ze doporuceni zatadit do stravy
ditéte také komercni nahradu matefského mléka dostaly od neonatologa (Tabulka 6).

Péti matkdm bylo toto doporuceno z vice stran. Vyzkum dle protokolu NetCode vSak neSetfi proc
a za jakych okolnosti bylo doporu¢eno zaradit do stravy ditéte jiny mléény produkt nez matefské mléko.

Tabulka 4 Doporuceni zaradit komercni umélou vyZivu pro novorozence

Rekl vam nékdo v poslednich $esti mésicich, e byste méla krmit jingmi mlé&nymi vyrobky
nez matetskym mlékem (komerc¢nimi ndhradami matetského mléka)?

Odpovéd’ n %0
Ano 64 18,2
Ne 287 81,8
Soucet 351 100,0

Tabulka 5 Typ komercni uméle vyzivy pro novorozence, ktera byla doporucena

Rekl vam nékdo v poslednich $esti mésicich, Ze byste méla krmit jinymi mléénymi vyrobky
nez matefskym mlékem? — Jaky typ vyrobku Vam byl doporucen?
Odpovéd n %0
Kojenecka vyziva (od 0 mésict) 46 71,8
Pokracovaci mléko (od 6 mésicii) 13 20,3
Kombinace kategorii mlécnych vyrobku 8 12,5
Kojenecké mléko (vékové rozmezi neuvedeno/neznamo) 3 4,7
Rostouci mléko (od 12 mésicti) 4 6,3
Pocet respondenti, kteti dostali doporuceni n=64

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporuéeni
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Tabulka 6 Kdo doporucil zaradit komercni umélou vyZivu pro novorozence

Rekl vam n&kdo v poslednich $esti mésicich, e byste méla krmit jingmi mlé¢nymi vyrobky nez
matefskym mlékem? — Kdo Vam to, doporucil?

Odpovéd’ n %
PLDD 44 68,7
Partner/ptibuzny/pftitel 8 12,5
Nepamatuji si 5 7,8
Porodni asistentka 5 6,2
VSeobecna sestra 5 6,2
Jiné 5 6,2
Gynekolog 5 6,2
Rodinny/obecny lékar 2 3,1
Jiny zdravotnicky pracovnik 2 3,1
Neonatolog 2 3,1
Alergolog 1 1,5
Laktacni poradkyné 1 1,5
Personal obchodu/lékarny 1 1,5
Odbornik na vyzivu 1 1,5
Pocet respondent, ktefi dostali doporuceni n= 64

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporu¢eni

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze matky spiSe znaji nazev vyrobku (znacku), ale neznaji jméno vyrobce (firmy),
pfipadné, coz bylo velmi ¢asté, jim obé oznaceni splyvaji.

83 % (tj. 53 z 64) Zen, jimz byla komercni uméla vyziva doporucena, nevi, od jaké firmy jim byl vyrobek
doporucen. Otazkou zlistava, zda jim byla doporuéena konkrétni spolecnost ¢i vyrobek, ¢i zda §lo o obecné
doporuceni. Nejcastéji pak zeny uvedly, Ze jim byl doporucen vyrobek od spolecnost Nestlé (10 zen)
(Tabulka 7).

39 % (tj. 25 z 64) zen, kterym byla komeréni uméld vyziva doporucena, nevi, jakd jim byla doporucena
znacka, opé€t je na mist¢ zminit moznost, Ze nebyla doporucena zadna konkrétni znacka. Nejvice Zen (22 %
tj. 14 z 64) uvedlo, Ze jim byla doporuc¢ena Beba 1 a 14,8 % (9) Zen uvedlo, ze jim byl doporucen Nutrilon
1 (Tabulka 8).

Tabulka 7 Spolecnosti, od kterych byla doporucena komercni uméla vyZiva pro novorozence

Rekl vam nékdo v poslednich Sesti mésicich, Ze byste méla krmit jinymi mlé&nymi vyrobky

neZ matetskym mlékem (ndhradami matetského mléka)? — Od jaké spole¢nosti?
Spole¢nost n %
Nevim 53 82,8
Nestlé 10 15,6
Nutricia 6 9,3
Hipp 4 6,3
Pocet respondenti, ktefi dostali doporuceni n= 64

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporu¢eni
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Tabulka 8 Znacky doporucené komercni umélé vyzivy pro novorozence

Rekl vam n&kdo v poslednich $esti mésicich, ze byste méla krmit jingmi mléénymi vyrobky
nez matetskym mlékem — Jaky vyrobek?

Znacka n %
Nevim 25 39,1
Beba Comfort 1 14 21,8
Nutrilon Advanced 1 9 14,1
Sunar Complex 1 5 7,8
Hipp 1 Combiotik 5 7.8
Beba Comfort 2 3 47
Kendamil Premium 1 2 3,1
Kendamil Premium Follow-on milk 2 2 3,1
Nutrilon Advanced 2 1 1,5
Sunar Complex 2 1 1,5
Beba — nekonkrétni vyrobek 1 1,5
Nutrilon — nekonkrétni vyrobek 1 1,5
Kendamil Premium 3 1 1,5
Alfamino 2 1 1,5
Infatrini 1 1,5
Fortini 1 1,5
Nutrilon AR 1 1 1,5
Pocet respondentl, ktefi dostali doporuceni n= 64

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporuéeni

Pokud se zamétime na matky s détmi mladsimi Sesti mésicu, zjistime, Ze doporuceni zatradit komercni
umélou mléénou vyZivu pro novorozence dostalo 18 % téchto Zzen (27 ze 148 Zen s ditétem v této vékové
skupiné v souboru) (Tabulka 9).

V 88,9 % ptipadl byla doporucena pocatecni kojenecké vyziva (Tabulka 10). Opét nejsou znamé divody,
nebot’ na n€ se vyzkum nezaméfuje.

Tabulka 9 Doporucent zaradit komercni umélou vyZivu pro novorozence dle véku ditete

Rekl vam nékdo v poslednich $esti mésicich, Ze byste méla krmit jinymi mlé&nymi vyrobky nez
matefskym mlékem? — Rozdéleni podle véku
Odpovéd’ — ANO n %
<6 27 42,2
>6 37 57,8
Soucet 64 100,0
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Tabulka 10 Typ doporucené komercni umélé vyzivy pro novorozence dle véku ditete

Rekl vam nékdo v poslednich Sesti mésicich, e byste méla krmit jingmi mlé&nymi vyrobky nez
matefskym mlékem — Jaky typ mlé¢ného vyrobku Vam byl doporucen?
<6 >6
Odpovéd n %0 n %

Pocatecni kojenecka vyziva (od 0 mésicl) 24 88,9 13 35,1
Kojenecké mléko

<1 . . - - 3 8,2
(v€kové rozmezi neuvedeno/neznamo)
Kf)mblrjace kategorii mlé¢nych | 37 7 18.9
vyrobkl
Pokracovva}mo mléko ) 74 10 27.0
(od 6 mésici)
Rostouci mléko (od 12 mesict) - - 4 10,8
Soucet 27 100,0 37 100, 0

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporuéeni

Dalsi otdzka zjist'ovala, zda matky dostaly doporuceni zaradit do stravy ditéte jiné potraviny a napoje, nez je
matetské mléko, pred ukonéenym Sestym meésicem véku ditéte. Z odpoveédi matek vyplyva, ze z celého
souboru matek (351) nedostalo 87 % (305) zadna doporuceni podavat ditéti mlad$imu 6 mésict jiné
potraviny ¢i napoje, nez je matei'ské mléko.

13 % Zen souboru (46) toto doporuceni dostalo (Tabulka 11).

Nejcastéji byly doporuceny doplitkové potraviny (Tabulka 12). Dopliitkovou potravinou se dle Kodexu
mysli jakakoli potravina, primyslové vyrabéna nebo piipravovana lokaln¢, vhodna jako doplnck
k matefskému mléku nebo umélé vyzive.

Nejcastéji Zeny toto doporuceni dostaly od PLDD (74 %) (Tabulka 13).

80 % (37 ze 46) zen, které dostaly doporuceni, nevédelo, od jaké spolecnosti jim byly vyrobky doporuceny
(nebyla moznost uvést, ze doporuceni bylo v§eobecné a nevedlo ke konkrétni spolecnosti) a 72 % (33 ze 46)
zen, které dostaly doporuceni, uvedly, Ze nevi, jaka znaCka vyrobku jim byla doporu¢ena nebo Ze se jednalo
o vSeobecné doporuceni (Tabulky 14 a 15). Z téchto zjisténi vyplyva, Zze matky nerozlisuji mezi firmou
andzvem vyrobku a ze obvykle nebyvaji doporuceny konkrétni spolecnosti a znacky, ani konkrétni
produkty.

Tabulka 11 Doporuceni zaradit jiné potraviny a ndapoje pred dokoncenym Sestym mésicem véku

Rekl vam nékdo, abyste zadal (a) podavat jiné potraviny nebo napoje?
Odpovéd’ n %0
Ano 46 13,1
Ne 305 86,9
Celkovy pocet respondentt 351 100,0
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Tabulka 12 Typ vyrobku doporuceny pred ukoncenym Sestym mésicem veku

Rekl vam nékdo, abyste zadal(a) podavat jiné potraviny nebo napoje?
Jaky typ vyrobku Vam byl doporucen?

Odpovéd’ n %
Dopliikové potraviny 32 69,6
Nespecifikovany produkt 12 26,0
Kombinace kategorii vyrobki 7 15,2
Pocet respondenti, ktefi dostali doporuceni n= 46

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporu¢eni

Tabulka 13 Doporuceni podavat jiné potraviny nebo ndpoje pied ukoncenym Sestym mésicem véku

Kdo Vam to doporucil?

Rekl vam n&kdo, abyste zagal (a) podévat jiné potraviny nebo napoje (nez mateiské mléko)?

Odpovéd’ n %
PLDD 34 73,9
Partner/ptibuzny/ptitel 8 17,4
Vseobecna sestra 4 8,7
Gynekolog 2 43
Personal obchodu/lékarny 1 2.2
Pocet respondentt, ktefi dostali doporuceni n=46

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporuéeni

Tabulka 14 Spolecnosti, od kterych byly doporuceny potraviny nebo ndapoje pred ukoncenym Sestym

mésicem véeku

Rekl vam nékdo, abyste zadal (a) podavat jiné potraviny nebo napoje (nez matei'ské mléko)?

Jaka spole¢nost Vam byla doporucena?

Odpovéd’ n %0
Nevim 37 80,4
Hipp 4 8,7
Nestlé 3 6,5
Nutricia 3 6,5
Pocet respondentt, ktefi dostali doporuceni n=46

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporuéeni
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Tabulka 15 Znacky doporucenych potravin nebo napojii pred ukoncenym Sestym mésicem véku

Rekl vam nékdo, abyste zadal (a) podavat jiné potraviny nebo napoje (nez matei'ské mléko)?
Jaka znacka Vam byla doporucena?

Odpovéd’ n %
Nevim — jednalo se o v§eobecné doporuceni 33 71,7
Nutrilon — doplitkova potravina 4 8,7
Hipp — nespecificky produkt 4 8,3
Hipp — dopliikkova potravina 3 6.5
Sunar — kombinace produkti/nespecificky produkt 2 43
Hipp Combiotik — kombinace kategorii 2 4,3
BEBA — dopliitkova potravina 2 4,3
BEBA — kombinace produktti 1 2,1
Infatrini — doplitkova potravina 1 2,1
Hami — dopliikova potravina 1 2,1
Pocet respondent, ktefi dostali doporuceni n=46

* Zeny mohly dostat jedno i vice doporuéeni

Propagace, kterou matky registrovaly v ordinaci nebo ¢ekarné PLDD

Dalsi skupina otazek smétovala k zjisténi, zda matky zaznamenaly reklamu na komeréni umélou vyzivu
pro novorozence, kojenecké lahve, dudliky v prostorech PLDD.

Komer¢ni plakat vidélo v ordinaci nebo ¢ekarne 25 % (88 z 351) matek, letaku si v§imlo 21 % (74) matek,
videa Ci loga firem byla mén¢ Casta (Tabulka 16). VétSina Zen z téch, které plakat vidély, si nevzpomnéla,
jaka spolecnost byla propagovana (70 z 88). V sestupném potadi pak byly jmenovany spolecnosti Hipp
(uvedlo 17 zen), Nutricia (10), Nestlé (9) (Tabulka 17).

25 zen z 88 (28,4 %), které uvedly, ze vidély u PLDD plakat, si nevzpomnélo na znacku (spolecnost)
na plakaté. Obdobné v piipadé letakd u PLDD si 25 Zen ze 74 (34,8 %) nevzpomn¢lo, jaka znacka byla
propagovana. Z 22 Zen, které uvedly, Ze zaznamenaly néjaké propagacni video, jich 9 (40,9 %) nedokézalo
identifikovat znacku.

Tabulka 16 Videéla jste reklamu na komercni mlécnou vyzivu pro novorozence u praktickych lékarii pro
deti a dorost?

Propagace zdravotnicka zarizeni PLDD
‘1 ano ne nevim soucet
Odpoved n % n % n % n %
Plakaty 88 25,1 233 66,4 30 8,5 351 100,0
Letaky 74 21,1 248 70,6 29 8,3 351 100,0
Videa 22 6,3 306 87,2 23 6,5 351 100,0
Loga firem 15 43 303 86,3 33 9.4 351 100,0
Dalsi propagace 12 3.4 318 90,6 21 6,0 351 100, 0
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Z celého souboru uvedla Ctvrtina Zen (25,1 %), ze vidély u PLDD plakat tykajici se propagace kojeneckych
lahvi ¢i dudlikti a komeréni umélé vyzivy pro novorozence. 19,9 % zen souboru (70) uvadi, ze videlo plakat,
ale nevzpomind si na spolecnost, kterd byla propagovana. 4,8 % zen souboru uvedlo, Ze u PLDD vidélo
plakat spolecnosti Hipp, 2,8 % Zen vidélo plakat Nutricia, 2,6 % Zen souboru vidélo plakat Nestlé, 0,9 %
zen vidélo plakat Hero. Netcode nerozliSoval, jaky druh mléka byl propagovan, ale dalsi dotazy byly
uptesiiujici. (Vidéli jste v poslednich 6 mésicich ve zdr. zatizeni plakaty tykajici se kojeneckych mléénych
vyrobki nebo lahvi na krmeni déti mladsich 3 let? Jaka spolecnost? Jaka znacka? Jaky typ vyrobku?). 25
zen (7,1% z 351), které vidély plakat, uvedlo, Ze plakdtem byla propagovana pocatecni kojeneckd vyziva.

Reklamu propagujici komercni umélou vyzivu, kojenecké lahve nebo dudliky prostiednictvim letaku,
vidéla u PLDD, dle svého tvrzeni neceld Ctvrtina zen (21,1 %, 74). Spole¢nost nedokézalo identifkovat
19,9 % zen souboru. 3,7 % zen souboru uvedlo, ze u PLDD vide¢lo letak spolecnosti Hipp, 3,1 % Zen vid€lo
letak Nutricia, 2 % Zen souboru vidélo letak Nestlé, 0,9 % Zen vidélo letak spolecnosti Hero. 18 Zen
(5,1 % z 351), které vidély letak u PLDD uvedlo, Ze letdkem byla propagovana pocatecni kojenecka vyziva.
Loga firem vidélo dle sdéleni 4.3 % souboru a pouze 7 zen dokazalo uvést, jaké spole¢nosti logo patfilo.
Dalsi propagaci zaznamenalo u PLDD 15 Zen tedy 3,4 % souboru. Dalsi propagaci vidélo u PLDD 12 zZen
(3,4 %), z nich pouze 5 dokéazalo pojmenovat spolecnost. Dalsi propagacni materidly, které byly ojedinéle
zminény: informac¢ni tabule, hodiny, tuzka, mikina, vesta, karticka navstév, metr, desky na oCkovaci prikaz.
Loga byla ojedinéle zaznamendna na obleceni, tuzkach, odsavackéach, objednacich kartach, deskach.
Povazujeme za dilezité zminit, Ze respondentky si informace o propagaci hiife vybavovaly.

Tabulka 17 Jaka konkrétni spolecnost byla propagovana u PLDD (dle vyjadreni matek)

Propagac‘e i plakaty letaky videa loga firem L
zdravotnicka propagace
zarizeni % % % % %
PLDD n | zcelého n z celého n zcelého | n | zcelého| n | zcelého
spole¢nost souboru souboru souboru souboru souboru
geVZpomenu 70| 199 | 49 | 140 | 10 | 28 |8 | 23 | 8 | 23
Hipp 17 4.8 13 3,7 9 2,9 5 1,4 1 0,3
Nutricia 10 2,8 11 3,1 1 0,3 1 0,3 2 0,6
Nestlé 9 2,6 7 2,0 1 0,3 1 0,3 2 0,6
Hero 3 0,9 3 0,9 1 0,3 - -
Philips 2 0,6 1 0,3 - - -
Medela 2 0,6 - - - -
Weleda 1 0,3 - - - -
Goldim - - 1 0,3 - -
Pocet
respondentd,

wr .« n= n= n= n= n=
ktefi poloZku | “ge 74 2 15 12
videéli
minimalné 1x

* Zeny mohly polozku vidét vicekrat
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U konkrétnich vyrobku si nejvice matek v§imlo reklamy na Hipp Combiotik 1, a to 11 Zen ze souboru, tedy

3,1 %, a to prostfednictvim plakatu. Dale na produkt Hipp Combiotik 2, a to 8 Zen (2,3 %), prostiednictvim
letaku. A dale pak vyrobku Nutrilon Advanced 1 na plakatu a Nutrilon Advanced 2 na letdku, vzdy danou
formu propagace vidélo 7 Zen, tedy 2 % souboru (Tabulka 18). Reklama na pocatecni kojeneckou vyzivu
je vsak zakdzana i legislativou. Pokud by Zeny opravdu vidély u PLDD také propagaci poc¢ate¢niho mléka
(Hipp Combiotik 1 a Nutrilon Advanced 1) bylo by to v rozporu s legislativou i s Kodexem. Reklama na

pokrac¢ovaci mléka je v rozporu s rezoluci, ktera neptipousti ani propagaci kojeneckého mléka od 6 mesict

(WHO, 2024).

Tabulka 18 Konkrétni znacka propagovand u praktického lékare pro déti a dorost (dle vyjadreni matek)

Propagace zdravotnicka zarizeni PLDD - | plakaty | letaky | videa | loga | dalSi propagace
znacka I n I I I
Nutrilon Advanced 1 7 2 1 - -
Nutrilon kojenecké mléko rozmezi | 4 3 ) {
neuvedeno

Nutrilon kombinace 1 2 1 - -
Nutrilon Advanced 2 7 5 2 1 1
Nutrilon — nespecificky produkt 2 1 1 1 1
Nutrilon Advanced 3 - 1 - - -
Hipp Combiotik 1 11 8 1 - -
Hipp Combiotik — kombinace 2 2 2 - -
Hipp Bio Combiotik 2 4 3 2 - -
Hipp Combiotik — nespecificky produkt 1 2 2 2 1
Hipp Junior Combiotik 3 - 1 - -
Hipp — nespecificky produkt - - - 2 -
Beba Comfort 1 2 3 - - -
Beba kombinace vyrobki 2 1 - - -
Beba Comfort 2 4 1 - - 2
Beba — nespecificky produkt 2 - - - 1
Beba — nezndmo rozmezi - 1 - 1 -
Kendamil Premium 1 4 2 - - -
Kendamil — kombinace 1 - - - -
Kendamil — neznamo rozmezi - 1 - - -
Sunar Complex 1 1 3 - - -
Sunar kojenecké mléko rozmezi neuvedeno 3 2 - - 1
Sunar — kombinace 2 3 - - -
Sunar Complex 2 3 1 1 - -
Sunar nespecificky produkt 2 1 - - -
Sunar Complex 3 - 1 - - -
Avent — Lahve na krmeni 1 1 - - -
Nevzpomenu si — lahve na krmeni 4 - - - 1
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N evzporvm?n:l si — kojenecka vyziva 6 4 3 | |
(od 0 mesici)

Nevzpormenu ’si — kojenecké mléko vekové ) ) 3 1 1
rozmezi neznamo

Nevzpomenu si — kombinace 2 2 - - -
Nevzpomenu si — pokracujici mléko 8

(od 6 més.) 6 1 - -
Nevzpomenu si — nespecificky produkt 3 9 2 6 2
Balonix Med - 1 - - -
Nase mléko - - 1 - -
Nuk - - - 1 -
Pc?cc?t r’esltiondentu, kteti polozku vidéli 088 =74 | 0222 | ne 15 0= 12
minimalné 1x

* Zeny mohly polozku vidét vicekrat

Propagace, kterou matky registrovaly v nemocnici, ve které rodily

21,6 % (32) zen uvedlo, ze vid€ly reklamni plakat na komeréni mlécnou vyzivu, kojeneckou lahev
nebo dudlik v nemocnici, ve které rodily. 23,7 % (35) zen souboru uvedlo, Ze vidély v nemocnici, ve které
rodily letak na tyto komodity (Tabulka 19). Pfi podrobnéj$im dotazovani zjistujeme, ze z 32 Zen, které
vidély, n¢&jaky plakat s tématikou kojeni jich 17 uvedlo, Ze na plakatu bylo propagovano kojeni, ale plakat
neobsahoval ani spolecnost ani znacku (Tabulka 20). Toto zjisténi vypovida o tom, Ze Zeny si obtiznéji
vybavovaly, jakou propagaci a kde vidély. Potvrzuje to fakt, ze 12 Zen si nevzpomnélo na spolecnost, ktera
byla na plakaté propagovana. 12 Zen ze 32, které uvedly ze vidély plakat, si nevzpomnélo, o jakou
spolecnost se jednalo. Konkrétni byly pouze 4 Zeny, z nichz 3 uvedly, Ze plakat propagoval spolecnost Hipp
a 1 Zena uvedla, ze registrovala propagaci spole¢nosti Nutricia. 10 Zen (z 351), které vidély plakat, uvedlo,
ze plakatem byla propagovana pocatecni kojenecka vyziva. 3 zeny (z 351), které vidély letak v nemocnici,
uvedlo, Ze letdkem byla propagovana pocatecni kojenecka vyziva.

Situace s letaky v porodnicich byla obdobna. Z 35 Zen, které uvedly, Ze v nemocnici vid€ly letak (Tabulka
19), 22 uvedlo, Ze se jednalo o propagaci kojeni bez loga spolecnosti ¢i uvedeni znacky (Tabulka 20) a 11
Zen si na spolecnost z letdku nevzpomnélo. 3 zeny uvedly letak spolec¢nosti Hipp. Video, logo firem, popt.
dalsi propagaci, uvadi Zeny v jednotkach ptipadi. 2 zeny z celého souboru uvedly, ze v nemocnici, ve které
rodily, vidély reklamni video spolec¢nosti Hipp a 2 logo spolec¢nosti Hipp (Tabulka 19).

Pouze 3 zeny si vybavily uvedenou spole¢nost z letaku a 4 Zeny dokazaly identifikovat spole¢nost z plakatu
(Tabulka 20). V nemocnicich tedy matky nejvice zaznamenaly propagaci spolec¢nosti Hipp.
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Tabulka 19 Vidéla jste reklamu v nemocnici, ve které jste rodila?

Propagace nemocnice
‘1 ano ne nevim Soucet

Odpovéd n % n % n Y% n Y%
Plakaty 32 21,6 97 65,6 19 12,8 148 100,0
Letaky 35 23,7 93 62,8 20 13,5 148 100,0
Videa 4 2,7 138 93,2 6 4,1 148 100,0
Loga firem 6 4,1 130 87,8 12 8,1 148 100,0
Dalsi propagace 9 6,1 130 87,8 9 6,1 148 100, 0

* Zeny mohly vidét vice polozek nebo polozku vidét vicekrat

Tabulka 20 Jaka spolecnost byla propagovana v nemocnici, ve které jste rodila?

f:;il;:lgl?ie zdravotnicka plakaty letaky videa fli(;ff:l dalsi propagace
spole¢nost n n n n N
Nevzpomenu si 12 10 2 - -
Propagace byla k tématu

kojeni, ale neobsahovala 17 22 - 4 9
spole¢nost

Hipp 3 3 2 2 -
Nutricia 1 - - - -
Pocet respondentt, kteti

polozku vidéli minimalné n=32 n=35 n=4 n=06 n=9
1x

* Zeny mohly vidét vice polozek nebo polozku vidét vicekrat

Z konkrétnich v nemocnici propagovanych vyrobkll matky uvadéji na plakatech i letdcich pocatecni
kojenecké mléko Nutrilon 1 (5 matek), Hipp Combiotik 1 (5 matek) a Beba 1 (3 matky). Nejéetnéjsi byla
odpovéd’ ,,propagace byla k tématu kojeni, ale neobsahovala znacku*, coz odpovédelo 17 zen, které uvedly,

ze vid€ly v nemocnici znacku na plakatu a 22 zen, které uvedly, ze vid€ly znacku na letdku (Tabulka 21).

Tabulka 21 Jaka znacka byla propagovana v nemocnici, ve které jste rodila

Propagace zdravotnicka zarizeni — plakaty | letaky | videa loga | dalsi propagace
znacka n n n n N
Nutrilon 1 4 1 - - -
Nutrilon 2 1 - - - -
Nutrilon 3 - 1 - -
Hipp — Kosmetika - - - 2 -
Hipp Combiotik 1 3 2 1 - -
Hipp Combiotik — kombinace - - 2 - -
Hipp — nespecificky produkt - 1 - - -
Beba 1 3 - - - -
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Sunar — kombinace 1 - - - -
Nevzpomenu si — kombinace 3 - 1 - -
Nevzpomenu si — pokracujici mléko (od 6 ) ] ) ) i
meésici)

Nevzpomenu si — nespecifikovany

- 8 - 4 9
produkt
Propagace byla k tématu kojeni, ale
" 17 22 - - -
neobsahovala znacku
Pocet respondentt, kteti polozku vidéli =32 e 35 =4 =6 129

minimalné 1x

Propagace, kterou matky registrovaly mimo zdravotnicka zafizeni

Matky mély moznost uvést vice mist, na kterych propagaci vidély a rovnéz v ramci jednoho média mély
moznost zminit vicero spolec¢nosti a znacek, které byly dle nich propagovany.

Napti¢ celym sektorem médii je patrné, ze velkd cast respondentli je schopna oznacit médium,
prostfednictvim kterého propagaci videli, ale jiz nejsou schopni oznacit spolecnost ani znacku. Dluzno
dodat, ze pti vlastnich rozhovorech s respondenty bylo zjevné, Ze Casto si nebyli jisti, kde reklamu vidéli.
Odpovedi tak nemuseji byt piesné.

Nejcastéjsim médiem, které matky uvadely, Ze prostfednictvim néj propagaci vidély, byla televize. 54,4 %
(191) matek uvedlo, ze vidély reklamu v televizi. AvSak 41 % matek souboru si nevzpomina na spolecnost,
ktera byla v televizi propagovana. Druhé nejcastéjsi misto, kde si matky reklam v§imly, byly socialni sitg,
zde vidélo reklamu 52,1 % (183), ale 47 % si nevzpomina na propagovanou spole¢nost. Na tfetim misté se
umistily obchody a 1ékarny, ve kterych vidélo reklamu 47,3 % (166) matek (Tabulka 22).

145 (76 %) matek z té€ch, které uvedly, ze propagaci v televizi vidély (191) si nevzpomnélo, od jaké
spole¢nosti byla ndhrada matefského mléka propagovana. Jako spole¢nost nejvice propagovanou v televizi
uvadi matky Hipp. Reklam na komeréni vyzivu pro déti této spolecnosti si vS§imlo 78 (41 %) matek z téch,
které reklamu registrovalo (191), z celkového souboru to ¢ini 22 % matek.

Nejcastéjsi uvadéna spolecnost propagovana na socialnich sitich byla rovnéz Hipp (uvedlo 23 matek, coz
je 7 % matek z celého souboru). Zarovenn je mozno uvést, ze 161 (88 %) ze 183 matek nedokazalo
identifikovat spole¢nost, kterd nahradu matetského mléka na socialnich sitich propagovala, pfestoze si
reklamy vSimly.

Jako spolecnost nejcastéji propagovanou v obchodech a lékarnach uvedly matky opét Hipp (30). 131
(ze 166), tedy 79 % matek nedokazalo identifikovat spole¢nost, jejiz reklamu vidély v obchodé ¢i 1€karné,
z celého souboru to ¢ini 37 % respondentek (Tabulka 23).

Reklama v rozhlase, na billboardech, na komunitnich akcich, popf. jina, byla matkami uvedena minimaln¢.
Po shrnuti vidime, Ze nejvice respondentd vidélo reklamu spolec¢nosti Hipp v televizi (22 %), dale Hipp
v obchodech a l1ékarnach (8,5 % z 351), Nestlé v obchodech (7,4 %) a Nutricia v televizi (7,1 %).
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Tabulka 22 Vidéla jste reklamu v médiich?

Propagace v médiich
‘1 ano ne nevim Soucet
Odpoved n %o n % n % n %
Televize 191 54,4 152 433 8 2,3 351 100
Rozhlas 7 1,9 341 97,2 3 0,9 351 100
Casopis 102 29,1 236 67,2 13 3,7 351 100
Obchody a Iékarny 166 473 161 459 24 6,8 351 100
Billboard 14 4,0 325 92,6 12 34 351 100
Socialni sité 183 52,1 156 444 12 34 351 100
Internet 79 22,5 256 72,9 16 4.6 351 100
Komunitni akce 2 0,5 348 99,1 1 0,3 351 100
Jiné 5 1,4 345 98,3 1 0,3 351 100
Tabulka 23 Jaka spolecnost byla propagovana? A jaké % zen z celého souboru si této propagace vsimlo?
televize casopis obchody socialni sité internet
Spolecnost %o %o % % %
n cely n cely n cely n cely N cely
soubor soubor soubor soubor soubor
IS\iIeVZPomen“ 145 | 413 81 230 | 131 | 372 | 161 | 473 | 58 | 165
Hipp 78 22,2 16 4,6 30 8,5 23 6,6 7 2,0
Nutricia 25 7,1 14 4,0 17 4,8 18 5,1 7 2,0
Nestlé 23 6,6 10 2,9 26 7.4 12 34 12 34
Hero 12 3.4 1 0,3 4 4.9 7 2,0 1 0,3
Philips 2 0,6 2 0,6 2 0,6 6 1,7 4 4.9
Medela - - 1 0,3 - - - - 2 0,6
DM-drogerie 1 0,3 2 0,6 3 0,9 1 0,3 - -
-Hamanek - - 1 0,3 - - - - - -
Dr. Max - - - - 2 0,6 - - - -
Madeta - - - - 1 0,3 - - - -
Naan - - - - 1 0,3 - - - -
Babybio - - - - - - 1 0,-3 - -
Health : . . : o3 | 2 | 06 | - .
academy
Suavinex - - - - - - 1 0,3 - -
B.box - - - - - - 1 0,3 - -
Nuk - - - - - - - - 1 0,3
Hami - - 1 0,3 - - - - - -
Pocet
respondentd,
ktefi poloZku | g n=102 n=166 n=183 n=79
videéli
minimalné
1x
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Propagaci poc¢atecnich mlék (do 6 mésicl) tzn. pro nejvice vulnerabilni skupinu déti, popisuji nasledujici
fadky a tabulky. 54 Zen souboru uvedlo (15,4 % z351), ze vidélo v televizi reklamu na pocatecni
kojeneckou vyzivu anejcastéji byla uvedena znacka Hipp Combiotik (Tabulka 24). Na pocatecni
kojeneckou komerc¢ni umélou vyzivu byla na druhém misté nejcastéji reklama vidéna v obchodech a
1ékarnach, coz uvedlo 9 Zen (2,6 % souboru), dale nasledovaly socialni sité (6 zen) a Casopisy a internet
(vzdy 4 zeny) (Tabulka 25).

Zeny mohly uvést viechny predmétné reklamy, které vidély. Lze konstatovat, Ze za poslednich 6 mésict
vidélo z 351 Zen souboru reklamu na pocatecni kojeneckou komeréni vyzivu 135 Zen, z toho spolec¢nost
nedovedlo ur¢it 35 z nich. Dle matek byla v televizi z pocate¢nich mlék nejcastéji reklama na vyrobek
spolecnosti Hipp (18 Zzen). V obchodech a 1ékarnach nejcastéji z pocatecni vyzivy matky vidély propagovat
vyrobky spolecnosti Nestlé (12), Hipp (10), Nutricia (9). Na socidlnich sitich pak pocate¢ni vyzivu
dle matek nejvice propaguje firma Nestlé (11), Nutricia (9), Hipp (9), Kendamil (8) (Tabulka 25).

Tabulka 24 Na jaky druh kojeneckeho mléka jste videla reklamu v televizi?

° R s A 2 7 = Z & S 7F
=S$ | 5% | 85 | £E 2 = =2
= g = s = = & & P o S
2 2 S8 s 5 S 5 g = 5 8
N = = B = = = ® =
= T = 2 b= =~ = (8
s < | 23 > 2 2 5 g
Reklamy -<%| &= =5 & g g 5 e F
v televizi | &7 e AR =, S ©
o = R [0)=] E E = —
e So © o & -
= é( = z @ =)
8 F = s £ =
S 2 = =
& O -
=
=
Nevzpomenu si 9 5 2 11 4 1 2
Hipp Combiotik 20 18 14 23 8 - 4
Nutrilon 9 19 7 13 4 - 4
Sunar 8 10 5 16 7 - 3
Beba 7 11 9 4 - 1
Kendamil 1 10 1 1 - -
Sunar 8 10 5 16 7 - 3
Hami - 2 - - - - -
Avent - - - - - 1 -
Babylove - - 1 - - - -
Pocet respondentd, ktefi polozku vidéli minimalné 1x n=191

* Zeny mohly polozku vidét vicekrat
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Tabulka 25 Jaky druh kojeneckého mléka jste v reklame videla?

< I~ =
22 £ | £ | % =
£ 55| 8| § | & g
Znatka Druh = |2 g 5. 8 £ £
< < ” - 2
) =
<
Ko KA Vo
0j enecv 2} Voyzwa 4 9 6 i
(od 0 mésici)
Koj ké mléko (veékové
OJene? ¢ mléko (ve ov? 4 g ) ) i 1
rozmezi neuvedeno/neznamo
Kf)mblrjace kategorii mlé¢nych 3 6 9 | i )
Nevi vyrobkl
evim - P
Povkr’afovam mléko (od 6 > 1 10 7 ) 4
meésicit)
Nespecifikovany produkt 13 14 19 12 - 2
Lahve na krmeni 2 1 2 - - -
Rostouci Vrrl}e}<o ) 3 g ! i )
(od 12 mésict)
Koj enec}<a} \Zyzwa ) 12 1 3 i ]
(od 0 mésici)
Kojenecké mléko (vékové
. . 3 9 3 4 - -
rozmezi neuvedeno/neznamo
Kf)mblr:ace kategorii mléénych ) 10 4 4 i )
vyrobkt
Beba Pokratovaci miéko (od 6
ov ,afovacnne o (o g 6 6 ) 5 1
meésicil)
Nespecifikovany produkt 1 2 - - - -
Lahve na krmeni - - 4 1 - R
Rostouci mléko
(od 12 mésict)
Kojenecka vyziva
6 10 9 2 - -
(od 0 mé&sictr)
Koj ké mléko (vékové
OJene(': ¢ mléko (ve ovc? 3 g 4 3 | ]
rozmezi neuvedeno/neznamo
Kombinace kategorii mléénych ) 7 10
Hipp vyrobki
biotik | Pokra¢ i mléko (od
Combioti ov ,afovam mléko (od 6 g 5 5 ) ! ]
meésici)
Nespecifikovany produkt 3 6 5 2 - -
Lahve na krmeni 1 1 2 1 - -
Rostouci mléko |
(od 12 meésict)
Kendamil | Kojenecka vyziva 1 2 8 2 - -
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(od 0 mésictr)

Kojenecké mléko (veékové

(od 12 mésict)

, , 3 3 11
rozmezi neuvedeno/neznamo
Kombinace kategorii mlécnych
, o 1 4 4
vyrobkl
Pokra¢ovaci mléko (od 6 | ) g
mesicll)
Nespecifikovany produkt - - 4
Lahve na krmeni - - 1
Rostouci mléko
(od 12 mesictt)
Ko e
ojenec k ar V?/zwa 5 9 9
(od 0 mesici)
Kojenecké mléko (vékové
, , 13 12 8
rozmezi neuvedeno/neznamo
Kombinace kategorii mlécnych
, o 2 4 6
Nutrilon | TOPKU
Pokra¢ovaci mléko (od 6
“ 5 9 10
mesicl)
Nespecifikovany produkt 2 6 2
Lahve na krmeni 1 2 4
Rostouci mléko
(od 12 mésict)
Koj enecvka} \Zyzwa 3 5 6
(od 0 mé&sictr)
Kojenecké mléko (vékové
, . 2 5 2
rozmezi neuvedeno/neznamo
Kombinace kategorii mléénych 3 3 3
S vyrobkl
nar
una Pokra¢ovaci mléko (od 6
« o 1 8 10
meésicit)
Nespecifikovany produkt 1 1 2
Lahve na krmeni - 2 4
Rostouci mléko |

Jednotky Zen zaregistrovaly reklamy na dalsi spolecnosti, jmenovité tii matky vidély reklamu na Babylove,
jedna matka vidéla reklamu na kombinaci produkti Hamanek v ¢asopise, 3 Zeny vid€ly reklamu Babelo

na produkt od 6 mésicu, jedna matka uvedla reklamu na kombinaci produktii spole¢nosti Naan a dvé matky

videly reklamu na nespecificky produkt Geber. Dvé matky vidély v rdmci komercni akce reklamu na
nespecificky produkt Kendamil. Jedna matka registrovala reklamu na internetu na kojeneckou lahev

Medela.
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Na socialnich sitich vidélo reklamu 183 matek, z nich 13 si nevzpomnélo na jaké socialni siti to bylo. 74
zen vide€lo reklamu na Facebooku, 34 Zen vidé€lo reklamu na Facebooku i Instagramu, 58 Zen vidé¢lo reklamu
jen na Instagramu (Tabulka 26).

Tabulka 26 Na jaké socialni siti jste videla reklamu?

Socialni sit’ n
Nevzpomenu si 13
Facebook 74
Facebook, Instagram 34
Instagram 58

Facebook, Instagram, Youtube
Instagram, Youtube

Youtube

Seznam.cz

— | | — | —

Akce pro matky s potencialem marketingového vliva

Tato ¢ast dotazniku je zaméfend na moznosti, kde mohou byt matky vystaveny vlivu propagace firem
vyrabgjici komeréni mlé¢nou vyzivu, kojenecké lahve a dudliky.

Cast matek navitévuje online skupiny pro matky s malymi détmi (94 z351) a nékteré matky chodi

do rodicovskych skupin fyzicky (65) (Tabulka 27). Minimum téchto akci bylo sponzorovano (Tabulka 28,
29).

Tabulka 27 Ucast v socidlni skupiné pro matky v poslednich 6 mésicich

Zucastnili jste se v poslednich 6 mésicich néjaké socialni skupiny pro matky a dalsi osoby pecujici
o kojence a malé déti (napt. babykluby, rodicovské skupinky)?
Odpovéd’ On line Osobné
Ano 94 65
Ne 257 285
Nevim - 1
Soucet 351 351

Tabulka 28 Sponzoring akce

Byla akce sponzorovana nebo organizovana spolecnosti, ktera prodava potraviny nebo napoje
pro déti do 3 let nebo kojenecké lahve a dudliky?
Sponzoring On line Osobné
Ano 4 2
Ne 82 58
Nevim 8 5
Soucet 94 65
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Tabulka 29 Ktera spolecnost to byla?

Ktera spolecnost to byla?
Spole¢nost On line Osobné
Nestlé 1 -
Babyplace, Baby club 1 -
Pempers 1 -
Hipp 1 1
Nevim - 1

11 matek (z 351) se zcastnilo v poslednich 6 mésicich néjaké fotografické soutéze nebo propagacniho
prodeje na platformach on-line obchodt, z toho 3 matky uvedly, Ze akce byla sponzorované spole¢nosti
nabizejici ndhrady matetfského mléka, lahve nebo dudliky (Hipp, Nutricia, tfeti matka si na nazev
spole¢nosti nevzpomnéla).

Béhem poslednich 6 mésicti navstévovalo 37 matek souboru kurzy rodicovstvi nebo vyzivy malych déti,
z ¢ehoz jeden kurz byl sponzorovan (Happy baby).

31 Zen navstivilo v poslednich 6 mésicich veletrh nebo festival se zaméfenim na déti, 6 z nich si v§imlo
sponzoringu (Goodies, Nutricia, Happy baby, Hipp) a 13 zen nevédélo, jestli byla akce sponzorovana.

Dary pro matky s potencidlem marketingového vlivu

Celkem 12 matek (3,4 %) uvedlo, Ze dostaly jako déarek kojeneckou lahev. Kojeneckou lahev Zeny dostaly
v deseti pripadech ve zdravotnickém zatizeni, z toho 4x od gynekologa a 4x od porodni asistentky (Tabulka
30). 7 matek (2,0 %) uvedlo, Ze dostaly jako darek dudlik, a to v Sesti pfipadech ve zdravotnickém zatizeni
(Tabulka 31). Z téchto matek celkem 4 dostaly jako dar kojeneckou lahev i dudlik.

Kojenecké lahve a dudliky mohou narusit kojeni a rozdavat je jako darky matkam neni v souladu
s Kodexem.

Dalsi dary, které zeny dostaly, jiz nesouvisely s ovlivnénim kojeni. Nejcastéjsim darem byly détské pleny,
ato v 23 pripadech, 5 Zen dostalo détsky bryndak, 2 Zeny kosmetiku Sebamed, jedna Zena kosmetiku Hipp
a dale jedna zena vitaminy a jedna kojici ¢aj.

Tabulka 30 Prehled o daru kojeneckd lahev

Kojenecka lahev
Od koho n % Znacka
Gynekolog 4 1,1 Mum
Porodni asistentka 4 1,1 Mum, Nuk
Rodinny/osobni 1ékat 1 0,3
Obchod 1 0,3
Nepamatuji se od koho 2 0,6 Avent
Pocet matek, které n=12
dostaly kojeneckou
lahev
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Tabulka 31 Prehled o daru dudlik

Dudlik
Od koho n %o Znacka
Gynekolog 2 0,6 Mum, Sauwinex
Porodni asistentka 1 0,3 Nuk
Pediatr 1 0,3 Sauwinex
VSeobecna sestra 1 0,3 Mum
Zdravotnické zafizeni 1 0,3
Obchod 1 0,3 Sauwinex
Pocet matek, které n=7
dostaly dudlik

Z celého souboru uvedlo 73 (20,8 %) zen, Ze v poslednich Sesti mésicich obdrzely zdarma vzorek
kojeneckych mléénych vyrobkt (Tabulka 32). Z tohoto poctu 11 Zen uvedlo, ze dostalo dva vzorky, celkem
matky obdrzely 84 vzorkd. 59 (70 %) vzorki zeny obdrzely ve zdravotnickém zatizeni, 8 v obchodech nebo
Iékarnach a 6 jinde nebo si matky nepamatuji. Nejcasteji vzorek matky dostaly u PLDD, od kterého
pochazelo 28,6 % vzorku (24), od gynekologa pochazelo 14,3 % (12) vzorkl (Tabulka 34). U 33 vzorkt
(39,3 % z 84) matky nevédély, jakou znacku vzorku dostaly. Nejcastéji pak byla v odpovédich zastoupena
firma Hipp (Tabulka 33). Dle sdéleni matek ve 31 ptipadech z 84 vzorki (36,9 %) Slo vzorky pocatecni
kojenecké vyzivy (Tabulka 35). Coz také neni v souladu s Kodexem.

Tabulka 32 Vzorky zdarma kojeneckych mlécnych vyrobkii pro deéti 0 az 23 mésicu v poslednich Sesti

mesicich

pro déti od 0 do 23 mésict?

ObdrzZeli jste v poslednich Sesti mésicich zdarma néjaké vzorky kojeneckych mléénych vyrobki

Odpovéd’ n %
Ano 73 20,8
Ne 275 78,3
Nevim 3 0,9
Celkovy pocet respondentl n=351 100
Tabulka 33 Jaky vzorek komercni kojenecke vyzivy matka dostala
Co to bylo za vzorek?
Odpovéd’ n %0
Kojenecka vyziva (od 0 mésici) 31 36,9
Kojenecké mléko (vékové rozmezi g 05
neuvedeno/neznamo) ’
Kombinace kategorii mlé¢nych vyrobku 9 10,7
Pokracovaci mléko (od 6 mésicl) 34 40,5
Rostouci mléko (od 12 mésict) 2 2,4
Pocet vzorki n=84 100
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Tabulka 34 Od koho matka dostala vzorek

Kdo vam dal vzorek?

Odpovéd’ n %
PLDD 24 28,6
Gynekolog 12 14,3
Vseobecna sestra 9 10,7
Porodni asistentka 8 9,5
Personal obchodu/lékarny 8 9,5
Rodinny/obecny lékar 4 4.8
Jiny zdravotnicky pracovnik 2 2.4
Jiné 9 10,7
Nepamatuji se 6 7,1
Zastupce spolecnosti 2 2.4
Pocet vzorka n=84 100
Tabulka 35 Od které konkrétni spolecnosti matka dostala vzorek
Od které konkrétni spolecnosti jste dostala vzorek?
Odpovéd’ n %
Nevim 33 39,3
Hipp 27 32,1
Nutricia 12 143
Nestlé 5 6,0
Hero 3 3,6
Kendamil 1 1,2
Mam 1 1,2
Nuk 1 1,2
Happy baby 1 1,2
Pocet vzorki n= 84 100

Z celého souboru matek uvedlo 27 z nich (7,7 %), Ze obdrzely zdarma kupon na kojenecké mlécné vyrobky
nebo lahve na krmeni (Tabulka 36). Z toho 12 Zen dostalo kupon od zdravotnika, 7 Zen od personalu
obchodu a 1 Zena od zastupce spolecnosti. 3 kupony byly dle sdéleni matek na po¢ateéni kojeneckou vyzivu,

8 kuponii na kojeneckou lahev (Tabulka 37).

Tabulka 36 Kolik matek obdrzelo zdarma kupony na kojeneckou vyzivu nebo lahve

ObdrzZela jste v poslednich Sesti mésicich zdarma kupony na kojenecké mlécné vyrobky nebo

ldhve na krmeni pro déti od 0 do 23 mésicii?

Odpoveéd n
Ano 27
Ne 310
Nevim 14
Celkovy pocet respondentt n=351
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Tabulka 37 Na jaky produkt byl kupon?

Odpovéd n
Kojenecka vyziva (od 0 mésicit) 3
Kojenecké mléko (vékové rozmezi neuvedeno/neznamo) 3
Kombinace kategorii mlé¢nych vyrobki 7
Lahve na krmeni 8
Pokrac¢ovaci mléko (od 6 mésicti) 7
Pocet respondentt, ktefi obdrzeli kupon n=28

3.2.2 Zdravotnici — ordinace PLDD a nemocnice

V ordinacich PLDD byly provedeny rozhovory s Iékafem a sestrou. Na neonatologiich pak s vedoucim
pracovnikem, lékatem a sestrou nebo s porodni asistentkou. V Setfenych 36 ordinacich byl realizovan
rozhovor s 74 zdravotniky. 34 z celkového poctu byli 1€kafi, sester bylo 38, dale jedna sestra manazerka
a jeden vedouci pracovnik. V deseti porodnicich/neonatologiich byl realizovan rozhovor s 10 vedoucimi
pracovniky, s osmi lékafi, deviti sestrami, jednou laktacni sestrou a dvéma porodnimi asistentkami
(Tabulka 39).

Tabulka 38 Zapojené nemocnice (neonatologicka oddéleni) dle regionu

Zdravotnické zarizeni Orientacni pocet porodu za rok 2023,
uvadény zkoumanymi pracovisti
Praha Thomayerova nemocnice 1960
Praha Apolinar 3500
Praha Bulovka 2700
Praha FNKV 1300
Praha Motol 2000
Praha Podoli 5000
Zlin 2400
Brno Bohunice 2950
Brno Obilny trh 3000
Brno Milosrdnych bratii 1200

Zdravotnicti pracovnici ze souboru z pediatrickych ordinaci primérné pracuji v daném zaméstnani
6,5 roku, na neonatologiich to je 21,1 roku.
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Tabulka 39 Slozeni respondentit — zdravotnicti pracovnici

Odpovéd’ n %0 N %
Zd;::iozt::icm PLDD Neonatologie
Vedouci oddéleni 1 1,4 10 33,3
Lékar 34 46,0 8 26,7
Vseobecna sestra 38 514 9 30
Sestra manazer 1 1,4 - -
Laktaéni sestra - - 1 33
Porodni asistentka - - 2 6,7
soucet 74 100 30 100

Z celkového poctu 104 zdravotniki bylo celkem 65 v poslednich Sesti mésicich kontaktovano pracovnikem
firmy, ktera prodava kojeneckou vyzivu, kojenecké lahve nebo dudliky.

Ze zdravotnickych pracovnikii v ordinacich PLDD bylo kontaktovano 79,8 % a znemocnic —
neonatologickych oddé¢leni bylo kontaktovano 30 % oslovenych zdravotnikt (Tabulka 40). U PLDD byla
nejcastejSim zplisobem kontaktu osobni navstéva, pracovnici neonatologickych pracovist’ byli nejcastéji
kontaktovani ptimou navstévou a telefonicky (Tabulka 41).

Tabulka 40 Kontakty pracovnikii firem

Kontaktovali vas nebo jiny personal ve vasem zatizeni v poslednich 6 mésicich pracovnici
firem, které prodavaji kojeneckou vyzivu, kojenecké lahve nebo dudliky?
Zdratff)tm’cke PLDD Neonatologie
zarizeni
Odpovéd’ n % N %
Ano 59 79,8 9 30
Ne 15 20,2 21 70
Soucet 74 100 30 100

Tabulka 41 Zpusob kontaktu zdravotnikii obchodnimi spolecnostmi

Jak vas spolecnost kontaktovala?
Zdratrf)tm,cke PLDD Neonatologie
zarizeni
Odpovéd’ n % N %
Telefon 16 11,9 12 46,2
E-mail 13 9,6 1 3,8
Pfima navstéva 98 72,6 13 50
Posta 8 59 0 0
Jiné 0 0 0 0
Soucet 135 100 26 100
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K tomuto tématu sami zdravotnici Fikaji:
., Cilovou skupinu pro firmy jiz nejsou porodnice, ale pediatri.

., Firmy nechteji, abychom je vice prezentovali v nemocnicich. *

., Trendy v umele vyzive se velmi méni. Firmy zacaly brat Kodex vazné jiz pred casem cca pred 8 lety, Fidi
se jim, maji své kodexy, které jsou nastaveny velmi prisné. Jejich vzdélavani a zpiisob marketingu se velmi
zlepsil. Nechodi na oddélent, nenosi letacky. *

., Firmy jsou potrebné pro nedonosena miminka, pro adopce. Rozhodné nemam pocit, ze by byla snaha

o velkou propagaci. Pred cca 10 lety ty snahy byly. Nam jde o specialni mléka pro extréemné nedonosené

3

deti a mléka pro alergiky. Formule pro donosené deti vesi obchodni oddelent.
., Myslim, Ze je spravné, Ze nejsou primo zapojené firmy do cinnosti zdravotnickych ziizeni. Maminky jsou

zranitelne.

¢

., V porodnici neodolavame zadnému tlaku firem. Tlak je nulovy, drive existoval, nyni ne."

., Pouzivaji se jen vyrobky zalistované, a ty urcuje vedeni. Ani ve startovacim balicku nejsou letdky ani

‘

vzorky nahrad materskeho mléka.

¢

., Spoluprace je na domluve. Spolecnosti netlaci. *
., Firmy potrebujeme pro pouziti umeélych specialnich mlék. Aby nds nikdo nenarkl, tak firmy stridame,

nakup jde pres lekarnu, my se z nakupu chceme uplné stahnout.

I

,Spoluprdce s firmami se v poslednich letech velmi kultivovala a jsem za to rdada.
., Zajmy spolecnosti nejsou tvrdé prosazovdany v porodnicich. *

., Diky firmam vyrabéjicim umélou vyzivu, kterd se co nejvice podoba materskemu miléku, mame

«

nyni umélé mléko, ktere prosio obrovskym vyvojem a je podobné materskému miléku.
., Nemam kontakt s firmami. Mame relevantni informace o vyzivé déti ziskané na vzdelavacich akcich. *

., S firmami nejsme v kontaktu. Jsou déti, které umélé mléko potrebuji.

Jak vyplyva ze sdéleni vySe, zdravotnici, ktefi se v oteviené otazce vyjadiovali (byli témét ve 100 %
z nemocnic) se neciti byt firmami atakovani ani ovliviiovani.

Dle sd¢€leni samotnych zdravotnikli (neonatologie), také nékdy sami zdravotnici kontaktuji firmy, nebot’
potiebuji informace o slozeni specidlnich mlék. Na novorozeneckych oddélenich jsou napt. déti, jejichz
matky nemohou nebo nechtéji kojit, a rovnéz déti urené k adopci, které komeréni mléénou vyzivu
pro novorozence potiebuji. Nebot’ darcovského mateiského mléka, je i pfes velkou snahu nedostatek. Byla
konstatovéana potfeba rozsifeni sit€¢ mlénych bank.

Ze sdéleni zdravotnikil ze segmentu PLDD je ziejmé, Ze nejvice kontaktd realizovala firma Nutricia, ktera
kontaktovala 74,6 % (44 z 59) kontaktovanych zdravotniki u PLDD. Méné kontaktovala pracovniky
nemochnic, a to 55,6 % kontaktovanych pracovnikii neonatologickych oddéleni.

Na neonatologiich byla nejaktivnéjsi Nestlé, kterd kontaktovala 100 % kontaktovanych v této sekei (9 z 9).
Nestlé byla druhou nejaktivnéjsi spolecnosti u PLDD, kde kontaktovala 64,4 % kontaktovanych, coz bylo
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38 2 59. 22 % zdravotniki u PLDD (13 z 59) kontaktovala firma Hero a stejny pocet respondentil oslovila

i firma Hipp (Tabulka 42).

Tabulka 42 Firmy kontaktujici zdravotniky a cetnost kontaktii

Ktera spole¢nost Vas kontaktovala?
det,?tm,cke PLDD Neonatologie
zarizeni
Odpovéd’ celkem % celkem %
Nevim 2 34 - -
Hami 3 5,1 - -
Hero 13 22,0 1 11,1
Hipp 13 22,0 1 11,1
Nestlé 38 64,4 9 100
Nutricia 44 74,6 5 55,6
Philips-Avent - - 1 11,1
SAB impex - - 1 11,1
Medela - - 1 11,1

Ve 30 ptipadech mély spoleCnosti zajem o propagaéni Cinnost v zafizeni, v 7 ptipadech mély zajem

kontaktovat pfimo matky.

V nasledujici tabulce je jasn¢ patrny rozdil v divodu kontaktt PLDD a novorozeneckych oddéleni
obchodnimi spole¢nostmi. Zatimco u praktickych 1ékaii pro déti a dorost maji firmy zajem poskytovat
matkdm propagacni materialy konkrétnich produktl, jiné vzdélavaci a propagacni materialy, vzorky
a v men$i mife i1 darky a kupony. Tak v nemocnicich je snaha o kontakt matek nulova (Tabulka 43).

Tabulka 43a Diivod kontaktu obchodnich spolecnosti

Proc Vas spolecnost kontaktovala?

Zdravotnické zatizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n %0 n %
Poskytnuti materialti k distribuci matkam a dal$im

y o . . .y , 77 339 0 0
pecovatelim/Propagacni materialy konkrétnich produktii
Poskytnuti materialti k distribuci matkam a dal$im

< o e o Axie . 77 33,9 0 0
pecovatelim/Jiné informacni/vzdélavaci materialy
Poskytnuti materialti k distribuci matkam a dal§im
pecovatelim/Vzorky kojeneckych mlék/jinych produktt 51 22,5 0 0
détské vyzivy
Poskytnuti materialti k distribuci matkam a dal§im

< o . 11 4,8 0 0
pecovatelim/Darky
Poskytnuti materialti k distribuci matkam a dal$im 1 43 0 0
pecovatelim/Kupony ’
Pocet vSech kontaktd 227 100

47



Analyza dodrZzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad mateiského mléka prostfednictvim

protokolu NetCode

Tabulka 43b Diivod kontaktu obchodnich spolecnosti

Pro¢ Vas spole¢nost kontaktovala?

Zdravotnické zarizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd n %0 n %
Poskytnuti materiali pro zdravotnicka
o . . . ot . 56 45,2 1 7,1
zatizeni/personal/Propagacni materialy konkrétnich produktii
Poskvinuti materiala nickA zafizeni Tind
! osky ntl 1 ma evrlra u I?ro Zdl‘é.lYO nicka zatizeni/personal/Jiné 61 492 13 92.9
informacni/vzdélavaci materialy
Poskytnuti materidlti pro zdravotnicka
v 1A 7 5,6 0 0
zatizeni/personal/Darky
Pocet vSech kontakti 124 100 14 100
Tabulka 43¢ Diivod kontaktu obchodnich spolecnosti
Proc Vas spolecnost kontaktovala?
Zdravotnické zatizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n n
Nabidky na.../Dodavky zdarma kojeneckych mlék/jinych ” 0
produktd détské vyzivy
Nabidky na.../Dary zatizeni 5 2
Nabidky na.../Nabidky na sponzorované akce nebo 9 )
workshopy pro zatizeni/personal
Nabidky na.../Pozvani nebo podpora pro personal k ucasti
. . S 18 7
na akcich/workshopech mimo zdravotnické zafizeni
Jiné (specifikujte)/Jiné (specifikujte) 10 4
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Tabulka 44 Kolikrat Vas firma kontaktovala v poslednich Sesti mésicich?

Kontaktovali vas nebo jiny personal ve vasem zatizeni v poslednich 6 mé&sicich pracovnici firem, které
prodavaji, kojeneckou vyzivu, kojenecké lahve nebo dudliky? -
Kolikrat Vas kontaktovali?
Zdravotnické zatizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n n
Nutricia 63 7
Nestlé 55 11
Hipp 25 1
Hero 17 1
Nevim 3 _

66 % zdravotnikt se v poslednich dvou letech ziucastnilo konference nebo sSkolici akce (Tabulka 45). Ze 48
konferenci nebo skolicich akci bylo cca 22 (44,9 %) sponzorovano (Tabulka 46), nejcastéji spolecnosti
Nutricia a Nestlé (Tabulka 47).

5 zdravotniki (6,8 %) uvedlo, ze absolvovalo Skoleni 0 Mezinarodnim kodexu marketingovych nahrad
matetského mléka a 2 zdravotnici (2,7 %) absolvovali Skoleni o narodnich zdkonech nebo predpisech
o marketinku ndhrad matetského mléka.

Tabulka 45 Ucast zdravotnikii na odbornych akcich

Ucastnili jste se v poslednich 2 letech n&jakych konferenci nebo védeckych setkani
zdravotnickych profesionala?
Zdravotnické zatizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n % n %0
Ano 49 66,2 30 100
Ne 25 33,8 0 0
Nevim 74 100 30 100

Tabulka 46 Sponzoring odbornych akci komercnimi spolecnostmi

Pokud ano, byly nékteré z téchto konferenci/setkani sponzorovany vyrobci kojeneckych mlék
nebo jinych détskych potravin?
Zdravotnické zatizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n %0 n %
Ano 22 449 9 30
Ne 18 36,7 12 40
Nevim 9 18,4 9 30
Soucet 49 100 30 100
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Tabulka 47 Zastoupeni jednotlivych spolecnosti pri sponzoringu odbornych akci

Jakymi spole¢nostmi?
Zdravotnické zarizeni PLDD Neonatologie

Odpovéd’ n n
Nevim 2 2
Nutricia 13 5
Hipp 1 5
Nestlé 10 6
Hero 4 -
Kendamil 3 -
Beggs 1 -

Z tabulek uvedenych vyse je patrné, Ze pracovnici nemocnic jsou kontaktovani z divodu poskytnuti
zejména informacnich a vzdé€lavacich materidli. SpoleCnosti také nabizeji financni podporu
na vzdélavacich akcich napt. na Neonatologickych dnech.

Z ust zdravotniki pak na toto téma zaznivala nap¥t. tato vyjadieni:

., Firmy nam pomdahaji hradit konferencni poplatky. Pred 10 lety by se lékari bez financni podpory firem
nevzdeélavali vitbec, dnes by si to zaplatili sami, jen budou neradi. *

‘

,,S financni podporou vzdélavacich akci je snazsi se akce ucastnit, nicméné mame i jiné financni zdroje. *

‘

., Bylo by vhodné financni moznosti firem vyuzit pro podporu kojeni. *

., Firmy se podili na vedeckych clancich a edukaci pacientii. Pokud by nékdo jiny toto financoval, bylo by
to dobre, ale takto jsme radi za jejich aktivity.

., Do cinnosti vyrobcii nahrad materského mléka se nezapojujeme, ale vyuzivame moznosti firem podporit

vzdélavani zdravotnikii i ve vyziveé a podporit rozvoj pracovisté k navysSeni poctu deti krmenych prirozené
napr. vybudovani roaming in pro nedonoSené déti, kde mohou byt nedonosené déti kojeny. *
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Obrazek 2, 3, 4 Mistnost pro kojeni v nemocnici, kterou vybavila firma distribuujici nahrady materskeho

mléka.

Vétsina zdravotnickych pracovnikl z nemocnic, kde byl realizovén rozhovor, skoli dal$i odborniky v praxi
o problematice kojeni a vyzivé malych déti, protoze jsou odborniky a maji s touto tématikou dlouholeté
praktické zkusenosti. Proskolenost v této oblasti uvadi 68 % zdravotnikli z PLDD a 97 % zdravotnikl
z neonatologii (Tabulka 48).

Jak zminuji respondenti, informace o marketingu nahrad matefského mléka byvaji soucasti vzdélavacich
akci na téma vyziva novorozencl.. Seznameno s ni je 63 % zdravotnikd z novorozeneckych oddéleni, ale
jen 7 % zdravotniki z PLDD (Tabulka 49). O souvisejicich pravnich upravach uvadi informovanost 3 %
zdravotnikti u PLDD a 33 % zdravotniki z neonatologii (Tabulka 50).

Tabulka 48 Absolvovali jste skoleni o kojeni a vyzZivé kojencii a malych déti?

Absolvovali jste Skoleni o kojeni a vyZivé kojencii a malych déti?
Zdravotnické zarizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n %0 n %
Ano 50 67,6 29 96,7
Ne 22 29,7 1 33
Nevim 2 2,7 0 0
Soucet 74 100 30 100
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Tabulka 49 Absolvovali jste Skoleni o Mezinarodnim kodexu marketingu nahrad materského miléka?

Absolvovali jste Skoleni 0 Mezinarodnim kodexu marketingu nahrad mateiského mléka?
Zdravotnické zarizeni PLDD Neonatologie
Odpovéd’ n %0 n %
Ano 5 6,8 19 63,3
Ne 68 91,9 11 36,7
Nevim 1 1,3 0 0
Soucet 74 100 30 100

Tabulka 50 Absolvovali jste Skolent o narodnich zakonech nebo predpisech o marketingu nahrad

materskéeho mléka?

Absolvovali jste Skoleni 0 narodnich zakonech nebo pi‘edpisech o0 marketingu nahrad matei'ského
mléka?
Zdravotnické zafizeni PLDD Neonatologie

Odpovéd’ n %0 n %

Ano 2 2,7 16 53,3

Ne 69 93,2 14 46,7
Nevim 3 4,1 0 0

Soucet 74 100 30 100

K tématu vyrobcl a prodejci komercnich nahrad matetského mléka, lahvi a dudlikii se méla potrebu
vyjadiit cca tfetina zdravotnikd z Setfenych ordinaci PLDD (32 %) a téméf vSichni zdravotnici
z neonatologickych oddéleni (93 %) (Tabulka 51).

Tabulka 51 Je jesté néco, co byste chtél/a Fici o snahach firem vyrabéjicich komercni nahrady materského

mléka nebo lahve a dudliky zapojit zdravotnicka zarizeni a zdravotniky?

Je jeSté néco, co byste chtél/a Fici o snahach firem vyrabéjicich komercni nahrady materského
mléka nebo lahve a dudliky zapojit zdravotnicka zatizeni a zdravotniky?
Zdratff)tm’cke PLDD Neonatologie
zatizeni
Odpovéd’ n % n %0
Ano 24 32,4 28 93,3
Ne 50 67,6 2 6,7
Soucet 74 100 30 100
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Kromé jiz vySe uvedeného se zdravotnici vyjadruji také nasledovné:

,Speciality tzv. fortifikace materskeho mléka pro nedonosené, hypotrofické ci jinak nemocné déti jsou
potieba.

., Firmy nechtéji, abychom je vice prezentovali. Navstévy na oddéleni, které jsou neomezené, kojeni
neprospivaji. A také véasné propusteni z porodnice. Dité je propusténé jako plné kojené, ale laktace se jesté
plnée nerozbéhla. *

., Ve vykazovani procenta kojenych déti dochdzelo k nepresnostem, metodika byla slozita a zvilaste, napr.
v malych nemocnicich, vvkazy vypliuji pediatri, nikoli neonatologové, z toho muzZe pramenit chybné
vyplnéni. Dochazi k casnéjsimu propousténi novorozencii domii, a to zvlasté z velkych porodnic. Pokud je
rodicka propusténa z porodnice druhy nebo treti den po porodu, pak laktace jesté neni plné rozjetd ani
ustalena, dité je povazovano za kojené, ale jakmile nepribira dost nebo je jakykoli problém s kojenim, pak
matka u pediatra casto dostane doporuceni k podani nahrady materského miéka. Zde je oblast, kde by
pediatii méli vice edukovat a vice podporovat matku v kojeni, tak jako porodnice. Jakmile matku znejisti,
pak hraje velkou roli stresovy faktor a kojeni tim miize byt a casto je ohrozeno. Otvira se zde novy prostor
pro terénni laktacni poradkyné, nebo laktacni poradny na porodnicich. Do tohoto segmentu by stat mél
zamérit pozornost i finance.

Neonatologové musi ordinovat nahrady materského mléka, zejména specialni mléka, ale domnénka, Ze
nizka kojivost je zpuisobena aktivitou farmaceutickych firem, a Ze porodnice pod jejich viivem Spatné
edukuji matky, je mylna. Stejné jako ta, zZe lékari ucelove davaji prednost formulim pred kojenim. Bohuzel
neni dostatek sbéren materského mléka ani bank materského miléka, stat by je musel financovat.

Reklamy na nahrady materského miléka nepatri do sdélovacich prostiedkii, ale zaroven by matka méla mit
pristup k informacim o umélém mléce, nebot se ji miize stat, ze akutné bude nahradni mléko potrebovat pro
své dite.

3.2.3 Monitoring prostredi

Ve vsech zdravotnickych zatizenich navstivenych v rdmci monitoringu byl monitorovan vyskyt jakékoli
propagace firem propagujici komercni nahrady matetského mléka, dudliki ¢i lahvicek, véetné samotnych
vyrobkil.

Dokumentace prostor zdravotnickych zarizeni - nemocnice

V nemocnicich (neonatologickd oddéleni a porodnickd oddé€leni) nebyl zaznamenan vyskyt reklamnich
plakatt, letakdh ani jiné propagace firem vyrabé&jicich komeréni mlécnou vyZzivu pro novorozence.
Nasledujici fotografie dokumentuji nepfitomnost reklamnich materialti na chodbach i v pokojich (Obrazky
5-13). Zdravotnici novorozeneckych oddéleni se snazi matkdm co nejvice zptijemnit pobyt, k dispozici
jsou pohodlna kiesla na kojeni (Obrazek 14), zfizuji tzv. mama bary, kde se mohou maminky obcerstvit,
pokud maji hlad ¢i zizeni (Obrazky 15,16). Na chodbach najdeme informac¢ni materialy o kojeni, o laktacnim
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poradenstvi, o psychické podpotfe matky (Obrazky 17-20). A vyjimeén¢ také informacni plakaty
s tématikou kojeni s logem firmy Medela, ojedinéle Bepanten (Obrazky 21-28). Pokud hledame loga, pak
v nékterych porodnicich nalezneme kosmetiku Hipp, tedy logo spolecnosti, ktera vyrabi také nahrady
matetfského mléka, avsak tato loga nevedou k vyrobkiim vyzivy.

Obrazek 5, 6 Chodby v riiznych zdravotnickych zarizenich (bez propagace)
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Obrazek 7, 8, 9, 10 Chodby ruznych zdravotnickych zarizenich bez propagace

YATASSvomlssdum
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Obrazek 11, 12, 13 Chodba a pokoje bez propagace

56




Analyza dodrzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad matefského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

Obrazek 15 Mama bar

57




Analyza dodrzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad matefského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

Obrazek 16 Mama bar
?ﬂ

Obrazek 17, 18 Informace pro matky

Dusevind poboda
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Obrazek 19, 20 Informace pro matky (o laktacnim poradenstvi)

Laktacni

poradenstvi

Obrazek 21 Informace o kojeni

59




Analyza dodrZzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad matefského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

Obrazek 22 Informace o kojeni

Obrazek 23, 24 Informace o kojent
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Obrazek 25, 26, 27, 28 Informace ke kojeni (Medela)
[ = - e

J e £ --', 5

Monitoring neonatologie - startovaci balicky

Tii z deseti navstivenych neonatologickych pracovist nevydavaji zadné tzv. ,,startovaci balicky*. Na sedmi
neonatologickych oddélenich jsou tyto maminkam vydavany. Jedna se o balicky firmy Happy baby. Bylo
zjiSténo, ze na vSech pracovistich je obsah balicku sledovan, aby jeho obsah byl v souladu s Kodexem.
Ptehled nemocnic a vydavani balicku zptehlednuje tabulka 53. Nemocnice o obsahu balicku s dodavatelem
Happy baby pravidelné komunikuji. Pfi vlastnim Setfeni nebyl zjistén obsah balicku v rozporu s Kodexem.
Obsah balicku z riznych porodnic znazoriuji obrazky 30 az 32. Na webovych strankach firmy je balicek
pro narozena miminka vyfocen. Dle sdéleni 1€kaiti z nemocnic je spoluprace bezproblémova. Balicky
Happy baby dostavaji také maminky u nékterych PLDD pti dosazeni véku Sesti mésicti svého miminka.
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V ramci monitoringu 36 ordinaci PLDD byl balicek rozdavan ve tfech z nich, pficemz jeden balicek

obsahoval brozuru s reklamami na mléka 2 a 3 (Obrazky 48-52), dalsi dva nebyly v rozporu s Kodexem.
Zastupci spolec¢nosti Happy baby ochotné poskytly nasledujici informace k systému rozdavani balicka:

Obrdzek 29

,,Nase spolecnost zajistuje darkové balicky pro téhotné vydavané
u gynekologii, pro cerstvée maminky v porodnicich a v 6 mésici véku
ditéte u pediatri. Mezinarodni kodex marketingu nahrad materského
\ mléka respektujeme a aplikujeme ve vSech nasich aktivitach. Nasim
| cilem je maximalni podpora plného kojeni a spoluprace s odborniky
na dané téma. Kampané nasich klienti, které by se tykaly nahrad
kojenecke vyzivy, nikdy necilime na rodice déti do 6 mésicu véku.
Gynekologové, porodnice i pediatii maji mozZnost obsah darkovych
balickii kontrolovat, nekteri z nich provadéji kontrolu na mésicni bazi

dopredu a pokud nas balicek obsahuje néco, s ¢im nesouhlasi, je tato polozka okamzité vyrazena z obsahu

pro tuto ordinaci/porodnici. Vidy maji pravo obsah balicku upravit dle svych potreb. Nasim cilem je

spokojenost maminek i zdravotnického persondlu.

Tabulka 52 Vydavaji nemocnice matkam startovaci balicky?

Balicky
Nemocnice pro wotartovaci balicky*“
matky?
1 Ne Nedavaji viibec
Nedavaji se, ale v dob¢, kdy se davaly, byl zdkaz, aby obsahovaly cokoli,
2 Ne s oy .
co se tyka nahrad matefského mléka, kontrolovalo se
Vydava se poukaz, balicek se vydava v 1ékarné, neobsahuje materialy ani
3 Ne , _ . . y .
vzorky nadhrad matefského mléka, pravidelné se kontroluje
4 Ano Neobsahuji nic souvisejiciho s nahradami matetského mléka (vzorky
mlék, letaky, lahvicky, dudliky...), obsah pravidelné se kontroluje
5 Ano Stejné jako nemocnice 4
6 Ano Stejné jako nemocnice 4
7 Ano Stejné jako nemocnice 4
8 Ano Stejné jako nemocnice 4
9 Ano Stejné jako nemocnice 4
10 Ano Stejné jako nemocnice 4
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Obrazek 30, 31, 32 Startovaci balicky

Dokumentace prostor zdravotnickych zarizeni — PLDD
Cekarny ordinaci PLDD jsou pfizptisobené détem, tak aby se jim zde vizualné libilo, byvaji zde hracky
a knizky. V televizi Casto hraje pohadka.

Dle sdéleni nékterych matek tomu tak nebylo vzdy, nékteré pamatuji stény s reklamnimi plakaty (i jen jeden
rok zpétné).

63




Analyza dodrzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad matefského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

Obrazek 33, 34, 35, 36, 37, Prostory PLDD bez propagace
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Obrazek 38 Cekdrna bez

| propagace

V fad¢ cekaren PLDD jsou
umistény police s letaky.
Nachéazeji se zde letdky
zejména s tématikou
ockovani  (Obrazek  39).
Nebyly zde Zadné letaky se
zkoumanou tématikou vyjma
letacku o Kojeni od firmy
Hipp (v souladu s Kodexem).
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V jednom piipadé€ byl nalezen letak na probiotika od firmy Kendamil, nicméné logo nevedlo k vyrobku
détské vyzivy (Obrazek 39, 40 a detail na obrazku 41). Dle sd€leni pracovnika firmy, ktera police vlastni
a ,,provozuje”, se letaky méni 1x za 6 mésicti a postupné budou police nahrazovat obrazovky. Tyto jiz byly
nove¢ instalované do fady cekaren, jak prokazal terénni vyzkum.

Obrazek 39, 40, 41 (detail) Police s letaky

NOVINKA |

o |
|
|

Celkem bylo zmonitorovano 36 ordinaci PLDD a téméf v poloviné z nich (42 %) bylo zjisténo nedodrzeni
Kodexu ve smyslu vyskytu plakatu, letaku, brozury a 2x vzorku nahradni kojenecké vyzivy. Z toho jedna
¢ekarna byla spolec¢na pro tii zGi¢astnéné ordinace. Jednalo se o ordinaci uvedenou nize v tabulce pod ¢islem
1, a zde se vyskytujici materialy byly k dispozici pro matky ze tii ordinaci a v celkovém procentualnim
vyjadieni ordinaci s nedodrzenim Kodexu byla zapocitana jako tfi ordinace s nedodrzenim. Kompletni
vycet propagacnich materiali, které se v navstivenych ordinacich PLDD nachazely, zobrazuje tabulka 53.
A zobrazeny jsou na fotografiich nize. Spole¢nost Hipp se objevila na reklamach 7x, pfi¢emz figuruje
ve videu, které je v fad¢ ordinaci promitano na obrazovku. Dle sdéleni PLDD i matek jsou obrazovky nyni
nove¢ instalovany, coz potvrdil i pracovnik firmy, kterd police s letdky nahrazuje pravé obrazovkami.
Obrazky 67 a 68 znazornuji informace o pfikrmech na videu bez znacky firmy. Nutricia byla zastoupena
5x, Nestlé 3x z ¢ehoz 2x Slo pfimo o vzorky nadhrady matefského mléka od Sestého mésice ve€ku. Firma
Hero byla 2x uvedena na velkych plakatek v ¢ekarné a 1x na reklamé v brozufe. Na videich je propagovana
také znacky Babylove a na plakatech Nature’s promise. Za povSimnuti stoji obalka na obrazku 55 Nutricia,
kterd obsahovala n€kolik letackli o ndhradni kojenecké vyziveé déti se slogany o podpofe imunity a rovnéz
kupony na slevy na kojeneckou vyzivu v riiznych obchodech.
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Tabulka 53 Vsechny nesoulady s Kodexem zjisténé v PLDD

Vyskyt reklamy v ordinacich PLDD
PLDD Forma Spolec¢nost Znacka Obrazek
vzorky (1 ks) Nestlé Beba 2 42
plakat Nutricia Hami 43
plakat Hipp Hipp Bio Combiotik 2 44
1 video Hipp Hipp Bio Combiotik 2 45
rustovy graf Nutricia Nutriclub 46
Stejné jako 67
plakat Hero Sunar “ neég ooh
2 tuzka Nestlé Beba 2 47
48
brozura v Begg§ Begg§ 234
balicku Nutricia Nutrilon 3 49
3 Hero Sunar Senzitiv 3 50
balicek s .
brofurou Happy baby Multiple 51,52
4 letak Nutricia Nutrilon 2 53
plakat Hipp Multiple 54
5 obdlka s letaky a Nutricia Nutrilon AK 2 55
kupony
} Rossmann Babylove 56
6 video - : : —
Hipp Hipp Bio Combiotik 2 57-60
7 brozura Hipp Multiple 61
Rossmann Babylove Stejné jako 56
2 id — -
video Hipp Hipp Bio Combiotik 2 Stej neégko 57
9 plakat Albert Nature’s promise 62
plakat Hipp Hipp Bio Combiotik 2 63
10 plakat Albert Nature’s promise 64
11 plakat Albert Nature’s promise 65
12 vzorky (2 ks) Nestlé Beba 2 66
13 plakat Hero Sunar Complex 2 a 67,68
Sunar Premium 2
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Obrazek 42, 43 Vzorek kojer_zeckého m

léka k dispozici pro matky zdarma a letdk Hami
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Obrazek 44, 45 Propagace na Hipp plakaté a obrazovce
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Obrazek 46, 47 Informacni plakat Nutriklub a propisovact tuzka logem Beba 2

Obrazek 48,

49, 50 Propagace v brozure, kterd byla soucasti balicku
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Obrazek 51, 52 Balicek pro matky pri dosazeni 6 mésicii véku ditéte, brozura v detailu na fotografiich

vyse

ase
tactko

Obrdzek 53, 54 letak Nutrilon a plakat Hzpp s produkty
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Kousek sebe.

Obrazek 55 Obalka s letaky Nutrilon a kupony na slevu (s detailem obsahu vietne kuponu)

Hippem ti stéle dayam
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Obrazek 61 Brozura Hipp
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Obrazek 66 Vzorky kojenecké vyZivy Beba 2 Obrazek 67 a 68 (detail) Propagacni plakat Hero
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Obrazek 69, 70 Informace o prikrmech bez znacky - video
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3.3 Shrnuti vysledkii analyzy

Studie ptindsi celou fadu vysledkll, mapuje kontakt matek s propagaci komerénich ndhrad matetského
mléka. Piinasi informace o kontaktech zdravotnikli se zastupci firem i o snahach spolec¢nosti kontaktovat
matky ¢i je obdarovat darkem.

Vyzkum probihal v deseti nemocnicich v Ceské republice, na oddélenich neonatologie a v 36 ordinacich
PLDD. Celkem bylo realizovano 351 rozhovorti s matkami s ditétem mladSim 24 mésici, se 74 zdravotniky
ze sektoru PLDD a s 30 zdravotniky z oboru neonatologie popf. porodnictvi.

3.3.1 Matky

Urc¢eni typu marketingovych a propagacnich aktivit, kterym jsou matky vystaveny

Doporucdeni, ktera matky dostaly

18 % respondentil dostalo v poslednich Sesti mésicich doporuceni krmit své dité i jinymi mléénymi vyrobky
(komer¢nimi nahradami matefského mléka) nez matefskym mlékem, z ¢ehoz v 72 % piipadi byla
doporucena pocatecni kojenecka vyziva. Toto doporuceni bylo nejcastéji od PLDD, a to v 68,7 % ptipadu.
Z celého souboru matek jich tak 12,5 % dostalo v poslednich Sesti mesicich doporuceni od PLDD zaradit
komercni kojeneckou vyzivu.

18 % matek s détmi mladsimi Sesti mésicti dostalo doporuceni zatadit komercni umélou mlécnou vyzivu
pro novorozence, v ptepoctu na cely soubor, tedy 13 % matek souboru dostalo doporuceni podavat ditéti
mlad$imu 6 mésict jiné potraviny ¢i napoje, nez je matetské mléko. Nejcasteji byly doporuc¢eny doplikové
potraviny. A nejcastéji zeny toto doporuceni dostaly od PLDD (ato v 74 %), tedy 9,7 % respondentti dostalo
doporuceni od PLDD zatadit jiné potraviny nebo népoje, nez je matetské mléko pred dokoncenym Sestym
mésicem veéku ditéte.

83 % Zen, jimz byla komercni uméla vyziva doporucena, nevi, od jaké firmy jim byl vyrobek doporucen.
39 % Zen, kterym byla komer¢ni uméla vyziva doporuc¢ena, nevi, jaka jim byla doporucena znacka.
Matky jsou vystaveny doporucenim zdravotnickych pracovniki, zejména PLDD, zafadit do stravy ditéte
mladsiho Sest mésict komeréni kojeneckou vyzivu i dopliikové potraviny, vyzkum vSak divody nezjistuje.
Na zéaklad¢ provedeného Setfeni lze fici, Ze matky vétSinou nerozliSuji mezi spolecnosti a nazvem vyrobku.

Reklamy

PLDD

Komer¢ni plakat vidélo v ordinaci nebo ¢ekarné PLDD 25 % (88 z 351) matek, letaku si v§imlo 21 % (74)
matek, videa ¢i loga firem byla mén¢ Casta. VéEtSina zen z téch, které plakat vidély, si nevzpomnéla, jaka
spolecnost byla propagovana (70 z 88). Loga firem vidé€lo dle sdéleni 4,3 % souboru a pouze 7 zen dokazalo
uvést, jaké spolecnosti logo patfilo. 25 zen (7,1 % z 351), které vide€ly plakat, uvedlo, ze plakatem byla
propagovana pocateéni kojenecka vyziva. 18 zen (5,1 % z 351), které vidély letdk u PLDD uvedlo, Ze
letakem byla propagovana pocatecni kojenecka vyziva. Dalsi propagaci vidélo u PLDD 12 Zen (3,4 %),
z nich pouze 5 dokazalo pojmenovat spole¢nost.

V tomto piipadé se jedna o poruseni Kodexu, ktery nepfipousti propagaci pocate¢niho kojeneckého mléka
(do 6 mésicti), i rezoluce 2016 — WHA 69.9, ktera neptipousti ani propagaci kojeneckého mléka od 6 mésicii
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(WHO, 2024). Monitoring prostfedi u PLDD, ktery byl proveden, potvrzuje poruseni Kodexu a jeho
rezoluci.

vvvvv

jisté.

Nemocnice

21,6 % (32) zen uvedlo, ze videly reklamni plakat v nemocnici, ve které rodily. 18 z nich vSak uvedlo, ze
bylo propagovano kojeni, ale plakat neobsahoval ani spolecnost ani znacku. Coz je v souladu s naSim
pozorovanim, kdy v nami navstivenych porodnicich a neonatologiich (10) byly vyvéseny pouze plakaty
s tématikou kojeni, bud’ bez loga spolecnosti, nebo §lo o plakaty spole¢nosti, kterd nevyrabi komeréni
nahradu mateiského mléka. 10 zen (z 351), které vidély plakat, uvedlo, Ze plakdtem byla propagovana
pocatecni kojenecka vyziva. 3 zeny (5,1 % z 351), které vidély letak, uvedlo, Ze letakem byla propagovana
pocatecni kojeneckd vyziva. Do vyzkumu zatazené velké porodnice/neonatologie ve velkych méstech
podporuji kojeni. Na t&chto pracovistich pracuji odbornici, ktefi pravidelné skoli o kojeni kolegy v celé CR,
podporuji kojeni velmi intenzivng, vétSinou v ramci pifedporodni ptipravy, po porodu i nasledné v laktacni
poradné nebo na laktacni lince.

Zeny vsak mohly rodit v porodnici/cich, kterd/é nebyla/y zahrnuta/y do vyzkumu, a tam se mohly setkat
s plakaty (4 zeny) a letadky (14 Zen) na komer¢ni kojeneckou vyzivu, kojenecké lahve nebo dudliky.
Monitoring, ktery byl proveden, nepotvrzuje poruseni Kodexu.

Reklamy mimo zdravotnicka zafizeni

Nejcastéjsim médiem, prostiednictvim kterého matky propagaci vidély, byla televize, nebot’ 54,4 % (191)
matek uvedlo, ze vidély reklamu v televizi. Ale 41 % matek souboru si nevzpomind na spolecnost, ktera
byla propagovana. Druhé nejcastéjsi misto, kde si matky reklam vSimly, byly socialni sité, zde vidélo
reklamu 52,1 % (183). Na tfetim misté se umistily obchody a 1ékarny, ve kterych vidélo reklamu 47,3 %
(166) matek.

Matky si 1épe vybavovaly propagaci v televizi a na socialnich sitich nez ve zdravotnickych zatizenich.
Reklama v rozhlase, na billboardech, na komunitnich akcich, popf. jina byla matkami uvedena minimalne.
Propagaci pocatec¢nich mlék tzn. pro nejvice vulnerabilni skupinu déti vidélo 54 Zen souboru, které uvedly
(15,4 % z351). Na pocatecni kojeneckou vyzivu byla na druhém misté nejéastéji reklama vidéna
v obchodech a Iékarnach, cozuvedlo 9 zen (2,6 % souboru), dale nasledovaly socialni sité (6 Zen) a Casopisy
a internet (vzdy 4 Zeny).

Pokud by tomu tak bylo, pak by se jednalo o poruseni Kodexu, ktery neptipousti propagaci poc¢atecniho
kojeneckého mléka a v ptipadech reklam na kojenecka mléka od 6 mésice veku i rezoluce 2016 — WHA
69.9, ktera neptipousti propagaci kojeneckého mléka od 6 mésica.

Akce s marketingovym potencidlem

11 matek (z 351) se zcastnilo v poslednich 6 mésicich néjaké fotografické soutéze nebo propagacniho
prodeje na platformach on-line obchodi, z toho 3 matky uvedly, Ze akce byla sponzorovéana.

Béhem poslednich 6 mésicti navstévovalo 37 matek kurzy rodicovstvi nebo vyzivy malych déti, z cehoz
jeden kurz byl sponzorovan.

31 Zen navstivilo v poslednich 6 mésicich veletrh nebo festival se zaméfenim na déti, 6 z nich si v§imlo
sponzoringu.
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Kojenecké lahve a dudliky jako dary pro matky

Celkem 12 matek z celého souboru (3,4 %) uvedlo, Ze dostaly jako darek kojeneckou lahev. Kojeneckou
lahev Zeny dostaly v deseti pfipadech ve zdravotnickém zatizeni, z toho 4x od gynekologa a 4x od porodni
asistentky. 7 matek (2,0 %) uvedlo, ze dostaly jako darek dudlik, a to v Sesti ptipadech ve zdravotnickém
zafizeni. Z téchto matek celkem 4 dostaly jako dar i kojeneckou lahev i dudlik.

Kojenecké lahve a dudliky mohou narusit kojeni a rozdavat je jako darky matkam neni v souladu
s Kodexem, zdvazné je, Ze matky dostaly tyto dary vétSinou ve zdravotnickém zafizeni.

Vzorky zdarma pro matky

Z celého souboru uvedlo 73 (20,8 %) zen, ze v poslednich Sesti mésicich obdrzely zdarma vzorky
komer¢niho kojeneckého mléka. Celkem matky obdrzely 84 vzorkl. 59 (70 %) vzorkl zeny obdrzely
ve zdravotnickém zafizeni, 8 v obchodech nebo 1ékarnach. Nejcastéji vzorek matky dostaly u PLDD,
od kterého pochazelo 28,6 % vzorkl (24) a od gynekologa pochazelo 14,3 % (12) vzorkt. Tzn., ze 10,2 %
respondentd souboru uvadi, Ze dostalo zdarma vzorky komer¢ni kojenecké vyzivy a nejcastéji od PLDD
tedy 6,8 % respondentil souboru dostalo vzorky komeréni kojenecké vyzivy od PLDD. Dle sdéleni matek
se v 31 ptipadech z 84 vzorkt (36,9 %) jednalo o vzorky pocatecni kojenecké vyzivy.

Je nutné brat v uavahu, Ze nékteré Zeny si piivod a kategorii vzorku nemusely dobfe pamatovat.

Jde o poruseni Kodexu. Kodex zakazuje piimé nebo nepiimé poskytovani vzorkli vyrobkd v oblasti
pusobnosti Kodexu téhotnym Zenam, matkam nebo jejich rodinnym pfislusnikim a zdravotnickym
pracovnikim.

3.3.2 Zdravotnici

Ze zdravotnickych pracovniki v ordinacich PLDD bylo kontaktovano firmami 79,8 % a z nemocnic —
neonatologickych oddéleni bylo kontaktovano 30 % oslovenych zdravotniki. U PLDD byla nejcastéjsim
zpusobem kontaktu osobni navstéva, pracovnici neonatologickych pracovist’ byli nejcastéji kontaktovani
pfimou navstévou a telefonicky.

Zdravotnici z nemocnic se neciti byt pod tlakem firem, sami potiebuji znat nutri¢ni slozeni specidlnich
mlék, nebot’ na novorozeneckych odd€lenich jsou napt. déti, jejichZ matky nemohou nebo nechtéji kojit,
arovnéz deéti urcené k adopci, které komeréni mlécnou vyzivu pro novorozence potfebuji. Darcovského
matetského mléka, je i pies velkou snahu, bohuzel nedostatek. V odpovédich zaznél pozadavek na rozsiteni
sité bank matefského mléka.

V porodnicich je obecné velmi vysoka podpora kojeni, a to tfistupfiova. Podpora probihd jiz v kurzu
pro té¢hotné, v dob¢ po porodu na oddéleni Sestinedéli a dale v laktacnich poradnach a na lakta¢nich linkach,
které jsou nemocnicemi ziizovany.

V pribéhu vyzkumu se nejevilo, Ze by odborni pracovnici v nemocnicich preferovali podavani umélého
mléka pred podporou kojeni. Casto jde o odborniky, ktefi v oboru pracuji dlouho, vi o dileZitosti kojeni
a problematice rozumi, vétSina z nich o kojeni pravidelné skoli kolegy i matky. V nemocnicich, kde jsou
sbérny matefského mléka, povzbuzuji zdravotnici matky k darovani matetského mléka, a to je pak
podavano détem, jejichz matky se dosud nerozkojily.
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Zatimco u praktickych 1ékatti pro déti a dorost maji firmy zajem poskytovat matkam propagacni materialy
konkrétnich produktt, jiné vzdélavaci a propagacni materialy, vzorky a v mensi mife i darky a kupony,
tak v nemocnicich je snaha o kontakt matek nulova.

Nejcastéjsim davodem kontaktu v nemocnicich je pfedani informaci o sloZzeni nahradni kojenecké vyzivy,
zejména specidlnich mlék.

Informace o Kodexu marketingu nahrad matefského mléka byvaji soucasti vzdélavacich akci na téma
vyziva novorozencii. Skoleni absolvovalo s ni je 63 % zdravotnikii z novorozeneckych oddéleni, a 7 %
zdravotnikti z PLDD. O souvisejicich pravnich tpravach uvadi informovanost 3 % zdravotnikd u PLDD
a 33 % zdravotnikl z neonatologii.

Monitoring prostiredi zdravotnickych zarizeni

V nemocnicich (neonatologicka oddé¢leni a porodnickd oddé€leni) nebyl zaznamenan vyskyt reklamnich
plakatd, letdkd ani jiné propagace firem vyrabéjicich komeréni mlénou vyzivu pro novorozence.
Na chodbach najdeme informacni materidly o kojeni, o laktaénim poradenstvi, o psychické podpote
matky a vyjimecné také informacni plakaty s tématikou kojeni s logem firmy Medela, ojedin¢le Bepanten
Pokud hledame loga, pak v nékterych porodnicich nalezneme kosmetiku Hipp, tedy logo spolecnosti, ktera
vyrabi také nahrady matetského mléka, avsak tato loga nevedou k vyrobkiim nahrad matefského mléka.

Startovaci balicky (darkové kuftiky)

Tii z deseti navstivenych neonatologickych pracovist nevydavaji tzv. ,,startovaci balicky*. Na sedmi
neonatologickych oddé€lenich jsou balicky matkdm vydévany. Jedna se o balicky firmy Happy baby.
Na vsech pracovistich je obsah bali¢ku sledovan, tak aby jeho obsah byl v souladu s Kodexem. Pfi vlastnim
Seteni nebyl zjistén obsah balicku v rozporu s Kodexem.

Celkem bylo zmonitorovano 36 ordinaci PLDD a téméf v poloving z nich (42 %) bylo zjisténo nedodrzeni
Kodexu ve smyslu vyskytu plakatt, letakt ¢i vzorkll. Z toho jedna cekarna byla spolecna pro tfi zicastnéné
PLDD.

U nékterych PLDD dostavaji matky pfi dosazeni veéku Sesti mésict ditéte darkové balicky. V ramci
monitoringu 36 ordinaci PLDD byl balicek rozdavan ve tfech z nich, pficemz jeden balicek obsahoval
brozuru s reklamami na mléka od 6 mésice véku a od 12 mésice v€ku, coz je v rozporu s rezoluci 2016 —
WHA 69.9. Zbyl¢ dva bali¢ky nebyly v rozporu s Kodexem.

Aktualni stav ve vztahu k platné legislativé a etickym kodexiim
Na neonatologickych odd¢lenich je Kodex dodrzovan, nebyla zjisténa poruseni.
Aktudlni stav ve vztahu ke Kodexu neni v oblasti ordinaci PLDD vyhovujici.
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Limity studie

Protokol NetCode je zaméfen na monitoring ovliviiovani matek a zdravotnickych pracovnikil spole¢nostmi
vyrabéjicimi komeréni ndhrady mateiského mléka, kojenecké lahve a dudliky. Dotaznik je mezinarodni,
tedy neni pfesné adaptovan na Ceskou republiku.

Limitem studie byly urcité respondentky samotné, respektive jejich schopnost vybavit si, kde a na jaky
produkt presné reklamu vidély a stejné tak, jaky vzorek a od koho dostaly. Udaje, které sdélily, nemusi byt
presné a je potieba toto brat v uvahu pfi celkovém hodnoceni zjisténych skutecnosti.

Limitaci studie dle protokolu NetCode je, Ze neni zjiStovan divod doporuceni komercni nédhrady
matefského mléka nebo dopliikové potraviny. Je tieba vzit v uvahu, Ze existuji matky, které¢ z riznych
divodid nekoji nebo koji pouze castecné, a tak existuje opradvnény trh vyrobkli kojenecké vyzivy.
Doporuceni matce zatadit do stravy ditéte mladsiho 6 mésict i starSiho 6 mesict ndhradu matefského mléka
nebo doplnkovou potravinu zdravotnikem, nemusi tak samo o sobé znamenat poruseni Kodexu.

Limitem studie je nedotazovani se na fakt, zda respondentka koji ¢i kojila. A co ji pomohlo kojit, pokud
méla s kojenim problém. V piipadé, Zze nekoji, co bylo zlomovym momentem pii ukoncovani nebo
omezovani kojeni. Co by ji pomohlo v kojeni pokracovat. Co ji v rozhodovacim procesu chybélo. Jakou
podporu by potiebovala. Je tieba hledat priklady dobré praxe.

Dalsim limitem studie byl automaticky predpoklad, Ze Zeny kojit cht&ji. Dle sdéleni velké ¢asti zdravotnikd
prichézi jiz do porodnice nemalé procento matek s rozhodnutim nekojit. Zakladni predpoklad protokolu, ze
matky chté&ji kojit, ale mohly by byt negativné ovliviiovany propagaci, by mél byt revidovan a mélo by byt
zohlednéno soucasné ladéni a potfeby mladych Zen tak, aby bylo mozno 1épe porozumét komplexnim
procestim, které Zzenu vedou k rozhodnuti.

Studie dle protokolu NetCode probihala v hlavnim mésté (a v Brné a Zlin¢), neni tedy zmapovana situace
v dalSich regionech a v mensich porodnicich. Praxe ve velkych zdravotnickych zafizenich se miize liSit
od zvyklosti v mensich méstech.

S tim rovnéZ souvisi vlastni vybér porodnic dle protokolu NetCode. Porodnice vybrané do studie
dle metodiky NetCode jsou v CR piednimi pracoviti, podporuji kojeni, udavaji trend, $koli zdravotnické
pracovniky v celé CR. Dotazovat se odbornych kapacit ztdchto zafizeni pouze na jejich kontakt
se spoleCnostmi propagujicimi ndhrady matetského mléka bylo pro studii limitujici. ZkuSenosti téchto
odborniki by pomohly nastavit systém tak, aby se zvysila kojivost v CR.

78



Analyza dodrZzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad mateiského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

4 MODUL B - Propagacni akce v obchodech
a znaceni vyrobki

Predkladana zavérecna zprava shrnuje vysledky smluvniho vyzkumu zaméfeného na analyzu dodrzovani
Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad matei'ského mléka (dale jen Kodex) v Ceské republice. Vyzkum
byl proveden v souladu s metodikou NetCode Toolkit, konkrétné podle protokolu ,,Monitoring the
Marketing of Breast-Milk Substitutes: Protocol for periodic assessments®, a zahrnoval moduly B a C.
Vyzkum provadélo Centrum pro strategickou komunikaci FSV UK pod vedenim doc. Denisy Hejlové
v roce 2024.

Hlavnim cilem této analyzy je vyhodnotit, do jaké miry jsou dodrzovany principy Kodexu, a to zejména v
oblasti nastaveni propagace vyrobkl, na které se Kodex vztahuje. Nékteré z téchto principti nejsou v ceské
a evropské legislativé ukotveny, ptesto tam, kde je to Gcelné, byl doplnén i pohled narodniho prava. Pro
vyrobce je zavazna legislativni forma regulace. Sledované vyrobky zahrnuji nahrady matetského mléka,
lahve, savicky, dudliky, pfikrmy a ¢aje urcené k uziti béhem obdobi vylu¢ného kojeni.

Modul B se zaméfuje na dvé hlavni oblasti:

1. Posouzeni rozsahu propagacnich akci v maloobchodnich prodejnach, které jsou spojeny
s ptislusnymi vyrobky.
2. Hodnoceni souladu oznaceni vyrobkll s Kodexem a vnitrostdtnimi pravnimi predpisy.
Ukazatele pouzité v tomto vyzkumu zahrnuji:
e Prevalence (%) propagacnich akci v maloobchodnich prodejnach, které jsou spojeny s produkty
podléhajicimi Kodexu.
e Prevalence (%) propagacnich material®, které poruSuji néktera z kritérii Kodexu a byly nalezeny
v prodejnach.
e Prevalence (%) chybnych oznaceni vyrobki, kterd jsou v rozporu s Kodexem ¢i platnou
legislativou.
Cile modulu C se soustiedily na:
1. Posouzeni televizni reklamy.
2. Zhodnoceni online komunikace vyrobct a distributorti kojeneckych mlék a dalSich vyrobka détské
VyZivy.
Ukazatele pouZité v tomto vyzkumu zahrnuji:
e Celkovy pocet televiznich reklam na zahrnuté vyrobky, seskupenych podle druhu, za Sestimésicni
obdobi.
Cetnost televiznich reklamnich kanalt na mlééné vyrobky pro déti mladsi 36 mésici.
Celkovy pocet minut reklamy na mlécné vyrobky pro déti mladsi 36 mésict.
Celkovy pocet minut reklamy podle jednotlivych vyrobk.
Vydaje na televizni reklamu podle produkta.
Uvadéna zdravotni, vyzivova nebo jina tvrzeni o prospésnosti, podle jednotlivych vyrobki.

Tato analyza poskytuje prehled o aktualnim stavu dodrzovani Kodexu v Ceské republice a identifikuje
konkrétni oblasti, v nichz dochézi k porusovani pravidel, s cilem podpoftit kroky vedouci k plnému souladu
s Kodexem a ochran& kojeni. Jde o prvni takto komplexni vyzkum v Ceské republice, ktery probihd na
zakladé¢ mezinarodni metodiky. Pfipadné odchylky od metodiky jsou vzdy popsany konkrétné u Casti
vyzkumu, kde k nim bylo piikro¢eno.
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4.1 Sbér dat

Tato ¢ast popisuje metody a zptisoby sbéru dat zv1ast’ pro modul B a modul C.

Obrazek 71 Ukazka priibehu sbéru dat, prodejna dm na prazskeé Florenci

Metoda sbéru dat: pozorovani (terénni vyzkum)

MODUL B zahrnoval celkem 49 mist prodeje:
— malé prodejny, n=34;

— velké prodejny, n=10;

— e-shopy, n=5.

Pti vybéru mist sbéru dat bylo postupovano podle Netcode, vysledny rozpad viz Tabulka 54. E-shopy byly
vybirany na zakladé velikosti (NextPage Media, 2024) a dostupnosti sledovanych produkti. Z velkych
prodejen byly osloveny vSechny provozovatele a navstiveny ty, od kterych bylo ziskano povoleni. U malych
provozoven byly do vzorku zahrnuty prodejny potravin, drogerie, 1ékarny, prodejny zdravé vyzivy a potieb
pro déti. Studie byla provedena v Praze a v Brn¢€ a Zlin€. Jakkoli bylo cileno na dosazeni poméru 60 : 40 %
(Cechy: Morava), pti fadé domluvenych navstév — zejména lékaren — se zjistilo, Ze v sortimentu détskou
stravu jiz nemaji.
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Tabulka 54 Mista sbéru dat

Mista sbéru dat

Celkem Praha Morava (Brno a Zlin)
Celkem 49 29 15
E-shopy 5
Velké provozovny 10 6 4
Regionalni podil 60 % 40 %
Mal¢ provozovny 34 23 11
Regiondalni podil 68 % 32 %
Prodejny potravin 8 5 3
Drogerie 7 4 3
Lékarny 9 6 3
Prodejny zdravé vyzivy 7 6 1
Prodejny zamétené na potfeby pro deti 3 2 1

Na zakladé terénniho vyzkumu byly shroméazdény a hodnoceny obaly 960 produktti z 27 prodejen (18

kamennych prodejen, 9 e-shopti, viz Ptiloha 2). Detailni fotografie obald vyrobkl urc¢enych pro détskou
vyzivu byly pofizeny v mistech prodeje a béhem navstév obchodd pribézné doplnény o nové vzorky.
Fotografie oball jsou k dispozici u zbozi, které bylo dostupné v kamennych obchodech, u produkti

nabizenych online je k dispozici internetova adresa. Zaznamy o obalu byly provedeny do slouceného
Formulafe 5 a 7 NetCode. Produkty byly rozdéleny do nasledujicich kategorii (Tabulka 55):

Tabulka 55 Sledované obaly podle druhu produktii

Kategorie zahrnuje: pocet vzorku

snacks »pochutiny* — suSenky, kfupky, sucharky, pudinky 198

formula nahrady matefského mléka a mléko pro déti 0—36 mésict 173

bottles/teats/accessories | kojenecké lahve, savicky, dudliky 149

cereals mlééné i nemlécné kase, i hotové ve sklenikach a 128
kapsickach

81




Analyza dodrZzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad mateiského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

dinners zeleninové a masozeleninové prikrmy 125
fruit ovocné presnidavky, v kapsickach i sklenickach 108
drinks Caje, $tavy a ovocné dzusy 79

Analyza formou desk review zahrnovala vSechny atributy doporucené Netcode. Vyhodnoceni desk review
probéhlo v kontingen¢nich tabulkach.

U obald v online obchodech (Ptiloha 3) se mohlo vychazet pouze z informaci, které ma k dispozici
spotiebitel. V online obchodech je pro zakazniky Castokrat k dispozici jen zékladni produktova fotografie
a zékaznik si obal nemtize prohlédnout ze vSech stran. V této situaci tak byly hodnoceny pouze udaje, které
k vyrobku prodejce doplnil v popisu produktu. Pokud naptiklad tidaje jako Sarze a datum doporucené
spotieby v online obchodech uvedené nebyly, bylo zaznamenano N/A.

Pii navstéveé maloobchodnich prodejen byl sledovan rozsah vyuziti finan¢nich incentiv (slev), a to v ramci
celého sortimentu kojenecké vyzivy a kojeneckych lahvi. V ptipadé kamennych prodejen bylo vzdy vyuzito
automatického filtrovani.

Dale byla sledovana propagace vyrobkl z rozsahu studie. Byly pofizeny fotografie a ziskany veskeré
materialy (v datech v PDF a JPG formatech) dostupné na misté, které byly popsany pomoci slouceného
Formulate 4 a 6 NetCode. Pozorovanim bylo pokryto 5 internetovych obchodi, 10 velkych a 34 malych
prodejen nachdzejicich se v Praze, Brn¢ a Zliné. Po dohod¢ se zadavatelem se 60 % vSech offline prodejen
nachazelo v Praze. U malych prodejen, které provozuji i internetovy obchod, byly kifizové pro ucely
monitoringu prevalence slev navstiveny i online obchody.

Propagacni materialy byly nasledn€ hodnoceny v desk review ve vSech atributech doporuc¢enych Netcode:
typ propagacni ¢innosti, typ propagovaného vyrobku, znac¢ka vyrobku a soulad s Kodexem. Vyhodnoceni
desk review probéhlo v kontingen¢nich tabulkach.

4.2 Vysledky

Marketingova komunikace v misté prodeje pomaha zakaznikovi zorientovat se v Siroké a Casto velice
podobné nabidce. Jde o soubor pobidek, které maji stimulovat okamzity nakup (Jesensky, 2017). Nejcastéji
se jedna o slevy (tzv. finan¢ni pobidky, kam fadime pfimé slevy, kupony, vyhodna baleni a mnoZzstevni
slevy), dale jsou to aktivace cilené na vyzkouseni produktu, darky a soutéze, vé€rnostni programy a point of
purchase média (dale jiz POP), kam fadime nejen plakaty nebo reklamni stojany, ale také cenovky nebo
navigaci (napiiklad i na podlaze obchodu). Vétsinou se pro zvyseni tcinku jednotlivé podpory kombinuji
(Karlicek et al., 2016). Roli hraje umisténi produktu na prodejni ploSe (v tomto piipad¢ naptiklad mezi
ostatnimi produkty u¢enymi kojenctim nebo samostatné mezi akénim zbozim) i v ramci regalu (ve vysi o¢i,
mimo dosah, ¢i zcela u podlahy), vizibilita cenovky, ale i vizudlni prezentace a odliSeni od ostatnich
vyrobki v regalu. V poslednich letech je v§ak mozné se setkat také s novymi formami POP — napftiklad
in-store radii nebo sensory marketingem, ktery pracuje také s viinémi.
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zaznamenana v online obchodech, hned vzapéti pak v drogeriich. Naopak v 1ékarnach uz nabidka neni
dostatec¢na (a podle lékarnic ani poptavka). Nahrady matefského mléka nejsou Casto zastoupeny vitbec
a détsky sortiment pak pouze Caji. Béhem sbéru dat byly takové 1ékarny navstiveny celkem ctyti (I€karny
Pilulka HoleSovice, Praha Senovazné namésti, Pilulka Brno, BENU Smichov, do vyctu sledovanych
prodejen nebyly zapocitany). V prodejnach s détskymi potiebami nebyla k dispozici détska vyziva (Skibi
Kids, kamenna prodejna Feedo), v nékterych prodejnach zdravych potravin nemeli zddné produkty pro déti
(Smér zdravi). V prodejndch potravin se nachazely détské produkty jednak v ulicce s détskou vyzivou,
vyzkumnici dal$i vzorky nachazeli v koutku s bio produkty nebo koutku se zdravou vyzivou. V téchto byly
hledany potraviny s détskymi motivy, ptipadné s v€kovym doporucenim.

V Modulu B, ¢ast Propagacni materidly, byla analyza rozdé€lena na finan¢ni pobidky (slevy, darky) a POP
média (propagacni materidly). V souladu s o¢ekavanim jsou finanéni pobidky vyuZzivany mnohem castéji
nez jakakoliv forma POP. V daném segmentu je pak tieba zdlraznit roli vé€rnostnich klubl pro rodice,
které zahrnuji jak specialni slevy, tak Gzce cilenou marketingovou komunikaci. Vérnostni kluby predstavuji
formu marketingu, kterd vyzaduje aktivni ptfihlaseni se spotfebitele do systému a pravidelnou interakci
(napt. nakupy). Slevy a dalsi nabidky pak mohou byt personalizované a individudlni pro kazdého zakaznika.
Proto nemohly byt v ramci vyzkumu posouzeny.

4.2.1 Financ¢ni pobidky

U prodejen byly ve studii zaznamenavany pocet a typy incentiv, které jsou k posileni prodeje v daném
segmentu pouzivané. U e-shopti vyzkumnici vyuzili tfidici kritéria, v kamennych obchodech byla data
sbirdna pozorovanim. V nékolika pfipadech byla moznost srovnat pocty promovanych vyrobki s celkovou
nabidkou — zatimco v pfipadé sit¢ drogerii Rossmann a dm je zietelnd srovnatelna strategie a srovnatelna
nabidka online” a offline, v pfipadé 1ékarenské skupiny Pilulka a prodejny détskych potieb Feedo je zietelna
preference online kanalu (srovnani v Tabulce 56). Korelace marketingové strategie mezi online a offline
obchody je velmi zajimavym zjisténim, ze kterého vyplyvaji mozné implikace pro dalsi sledovani
dodrzovani Kodexu. Porovnani online a offline nabidky je dilezité proto, Ze monitorovani online prodeje
je technologicky jednodussi a umoziuje sledovani v kratSim ¢ase za niz§ich nakladd, nez je tomu u offline
obchodi, které musi vyzkumnici fyzicky obchazet.

2 online obchody rossmann.cz a dm.cz nebyly zafazeny do sbéru dat
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Tabulka 56 Srovnani slevové strategie online a kamennych obchodii stejné skupiny

Prodejna Sledovanych produktii celkem | % produktii ve slevé
Pilulka
- Pilulka.cz 862 52,78
- Pilulka Brno 10 0,00
Feedo
- Feedo.cz 1592 37,56
- Feedo Praha 95 0,00
Rossmann
- Rossmann Praha 577 33,97
- Rossmann.cz 643 31,42
- Rossmann Zlin 588 24,66
dm
- dm.cz 728 2,61
- dm Praha Cerny Most 641 1,87
- dm Praha Sokolovska 527 1,71
- dm Brno 645 1,40

Prevalence finanénich incentiv

V ramci vyzkumu se zaznamenavaly nasledujici typy financnich incentiv prodeje: propagacni darky
(hracky, krabicka na obéd nebo na svacinu, vzorek mléka), slevy (na jednotlivé vyrobky i cely sortiment
jedné znacky a mnozstevni slevy), a zatazeni vyrobku do sbéru bodti nebo slev ve vérnostnim programu.
Slevy byly ve sledovaném segmentu a obdobi nejrozsitenéjsi pobidkou. Z Tabulky 57 vyplyva, ze v daném
segmentu jsou finan¢ni incentivy vyuzivany u Ctvrtiny produktii (26,51 % — od 17,83 % u kategorii lahvi,
savicek po 32,72 % u détskych piikrmi). Nejméné pouzivanym ndastrojem jsou propagacéni darky
a vérnostni programy, kam bylo zatazeno jen 1,47 %, resp. 1,29 % vyrobki. V jednom z e-shopt byla
zlevnéna dokonce polovina sortimentu (Tabulka 56 vyse).

Riizné finan¢ni pobidky se dotkly i nahrad matefského mléka, a to i mlék urcenych pro déti do 6 mésicti
veku. Podrobnéji se témto piipadim vénuje kapitola ,,Propagace porusujici Kodex i ceskou legislativu®.
V jednom z e-shopi byla zlevnéna dokonce polovina sortimentu.

Kromé jednotlivych zlevnénych produktli jsou vyuZzivany i slevy na spolecny nakup riznych produktii
stejné znacky (naptiklad ptikrmy k ndkupu mléka) nebo na cely sortiment jedné znacky — napiiklad jako
u celého sortimentu Avent na Pilulka.cz. Ve vét$in€ prodejen disledné dodrzuji pravidlo, ze na pocatecni
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mléka slevy neposkytuji (naptiklad Globus, Kaufland, viz Obrazek 73), nicméné nakupy takovych produkta
se vzdy zapocitavaji do mnozstevnich slev nebo do sbéru bodd v ramci veérnostnich klubti. MnoZstevni
slevy se vztahuji na nakup vétstho mnozstvi stejného druhu vyrobkt (¢asto 2—6 baleni jednoho druhu
mléka), v tomto piipadé jde vétSinou o zvlastni baleni uz od vyrobce.

Darky byly ve sledovaném obdobi zaznamenéany u znacky HiPP (plySové zvitatko, Pilulka.cz, a to v€etné
mlék pro nejmensi déti), u mléka BEBA Comfort (vzorek — dm Cerny Most), stavebnice LEGO DUPLO
za nakup Ctyt baleni Nutrilon Profutura (Pilulka.cz), svacinovy box k ndkupu produkti HAMI minimalné
za 149 K¢ (Kosik.cz).

Dalsi formou financnich incentiv podpory prodeje jsou vérnostni kluby, v nasem pfipad¢ pro rodice
malych déti. Ve sledovanych prodejnach jsme zaznamenali Rossmanek klub, Rohli¢ek, Teta Broucek.
Zahrnuji zejména vysi slev (Rohlicek naptiklad nabizi slevu vice nez 10 %, na nakup kojeneckych mlék je
to 18 %, Teta Broucek nabizi k narozeninam 20% slevu na cely nakup). Dalsi marketingové incentivy
vérnostnich klubi se vzhledem k jiz zminéné nezbytnosti osobniho piihlaSeni a provedeni nakupt nedaly
podrobit zkoumani.

Tabulka 57 Prevalence marketingovych incentiv podle kategorii vyrobkii

Kategorie Celkem | Z nich | Darek % | Sleva MnozZstevni Sleva ve

v v akci Yo sleva % vérnost-
nabidce %0 nim

programu
%

Viechny 12085 | 26,51 1,47 12,38 8,42 1,29
Lahve, savicky, dudliky 1565 17,83 1,21 15,46 0,00 0,13
Kase 1075 26,14 2,23 13,21 6,05 0,56
Zeleninové 2983 32,72 2,51 14,78 12,30 0,10

a masozeleninové piikrmy

Caje a dzusy 963 18,48 0,73 6,54 9,35 1,87
Nahrady matetského mléka 1728 27,26 1,97 8,16 9,43 3,07
Ovocné presnidavky 2274 29,73 0,66 % 14,42 8,27 1,93
Svacinky 1497 2291 0,27 9,29 9,69 2,00
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4.2.2 POP média

Médii ur¢enymi pro komunikaci v misté prodeje (Point of Purchase, dale jiz POP média) jsou myslena
vizualni i nevizualni upozornéni na vyrobky. Vyzkumnici se setkavali se s plakaty, reklamnimi stojany,
barevné zvyraznénymi regaly, ale i cenovkami. Mize vSak jit také o spotiebitelské soutéze nebo piimou
komunikaci se zakaznikem prostfednictvim obchodnich zastupcl znacky (u détskych produkti muze jit
o maskota v zivotni velikost) nebo ochutnavky na obchodni plose.

V daném segmentu a sledovaném obdobi Slo vSak o zanedbatelné mnozstvi. Ve 49 obchodech bylo
zaznamenano celkem 276 ukazek vyuziti marketingové komunikace, tedy méné nez Sest na jedné prodejne.
Slo o rizné zvyraznéné cenovky, regalové zarazky, darky, testery, nékolik stojanti, plakati, vyuziti
zakaznického Casopisu. Z hlediska Cetnosti jde o velmi nizky vyskyt, a to 1 vzhledem k moznostem POP
komunikace. Na prodejnach nebyly zaznamenany propagacni plakaty, soutéze, ochutnavky nebo jina forma
zakaznické aktivace. Ani slevové letdky uz nebyvaji na prodejnach k dispozici, ¢asto jsou k dispozici
i slevy (napfiklad dm, Rossmann), pfi€¢emz nékteré slevy jsou k dispozici na miru podle nakupniho profilu
zakaznika (napiiklad Globus).

Informace (zejména o sleve) se nejcastéji vyskytovala primo na regalu (v obchodech) nebo v podrobnostech
o produktu (e-shopy). (Ptiloha 5)

Obrizek 72 Ulicka s kojeneckou vyZivou, Globus Cerny Most, Praha 9
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Zadny z propaga¢nich materiali neplni viechna ustanoveni Kodexu. Nejblize naplnéni Kodexu
i zakona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. § 5f je uvadéni DuiilezZiteho upozornéni. Ze zachycenych materialt
jej zatadilo 12 vizualii (4 %). Slo zejména o obaly vyrobkii v mnoZstevni slevé, informaéni plakaty, banner
na strankach prodejce a display stand, tedy propagac¢ni kanaly, které nabizeji dostatek prostoru pro takové
sdéleni. Osm z materiali doporucovalo zavadéni ptikrmti nebo mléka i pro déti mladsi 6 mésicti. Tam, kde
byl nosicem informaci obal, byl logicky pfitomen i kontakt na vyrobce, tento kontakt obsahovaly i dva
plakaty propagujici Nutrilon Advanced.

Obsah POP médii

Ukolem bylo kvalitativni zhodnoceni obsahu POP médii. Hlavnim sdélenim téchto vizualti (Tabulka 58)
byly az na dva pfipady finan¢ni incentivy — mnozstevni sleva (61,02 %), darek (22,03 %), sleva (11,86 %).
Nejcastéji bylo toto sdéleni piipojeno k popisu produktu (35 ptipadi, tedy 59 %), druhym nejcastéjsSim
mistem vyskytu byl samotny obal (12, tedy 20,33 %).

Tabulka 58 Komunikovany obsah propagacnich materialii

Komunikovany obsah # Prevalence
Sleva 111 40,22 %
Mnozstevni sleva 63 22,83 %
Darek 59 21,38 %
Vérnostni program 13 4.,7%
Sdéleni tykajici se zdravi a vyzivy 4 1,4 %
Celkem 276 100 %

Marketingova sdéleni tykajici se zdravi a vyzivy® (Tabulka 59) se vyskytovala na 59 vizudlech Sesti
vyrobcti: Hami, Hero Czech, Hipp, Kiddylicious, Nestl¢ a Nutricia. Pfevazovala tvrzeni tykajici se imunity,
ktera komunikuji hned tfi znac¢ky. Pouze Nutrilon pouta na vylep$enou recepturu; 9 % zachycenych vizuald
srovnava nahradu s matetskym mlékem (Hipp: Nic neni blize materskému mléku)a 9 % (sklenicky a ovocné
kapsi¢ky HiPP, Gerber a Sunar, tedy zadné z mlék) oznacuji své produkty za pohodiné.

Do kategorie jiné je zatazeno sdéleni Sunaru Complex, které upozoriiuje na vyuziti plnotu¢ného mléka
(muze, ale nemusi jit o kategorii sdé€leni vyzivny), dale idedlni zdroj vitaminu C (vyzivové tvrzeni dle
natizeni 1924/2006, mlze, ale nemusi jit o kategorii imunita), pro citliva briska (u Sunaru Sensitive),
u ovocnych piesnidavek se i na obalech setkdvame s oznacenim bez pridaného cukru (vyzivové tvrzeni dle
natizeni 1924/2006 (Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 ze dne 20. prosince 2006
o vyzivovych a zdravotnich tvrzenich pti oznaCovani potravin, 2006).

3 Jde o sdéleni sledovana metodikou NetCode, nemusi jit nutné o zdravotni tvrzeni nebo vyzivova doporueni dle
evropské legislativy.
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Tabulka 59 Prevalence sdéleni sledovanych metodikou NetCode a znacky, u kterych se vyskytuji

Sdéleni Prevalenc | Vyrobky
e

Pomaha budovat imunitni 29,87 % | BEBA, BEBA Comfort, Hipp BIO Combiotik, Nutrilon

systém (zdravotni tvrzeni dle Advanced

legislativy)

Jiné 18,18 % | Sunar Complex a Sensitive, HiPP napoje a ovocné
kapsicky

Novy/vylepseny 14,29 % | Nutrilon Advanced

Pohodlny 9,09 % | HiPP sklenicky a kapsicky, Gerber kapsicky a Sunar Do
rucicky

Podobné matefskému mléku 9,09 % HiPP Junior Combiotik, Sunar Complex

Zdravy (zdravotni tvrzeni dle 7,79 % | Sunar kasSicky, kfupky Kiddylicious

legislativy)

Vyzivny 6,49 % | Hipp Comfort a Anti-Reflux mléka, Sunar piikrmy,
Sunar BIO ovocna kapsicka

Pomaha vyvoji ditéte (zdravotni 5,19 % | Sunar kaSicka, Nutrilon Advanced

tvrzeni dle legislativy)

4.2.3 Propagace porusSujici Kodex i Ceskou legislativu

I kdyz vSech 969 produktti zafazenych do studie spada do oblasti chranéné Kodexem, na dve¢ kategorie se
vyzkum zaméfil ve vét§sim detailu, a to na nahrady matetského mléka a produkty pro déti do 6 mésict.
Hlavnim dtivodem je to, Ze Ceska a evropska legislativa podminky propagace vyzivy pro déti do 6 mésict
omezuje zcela jasné, zaroven tato propagace cili na v daném kontextu nejcitlivejsi cast populace.

Finanéni incentivy

Vyskytly se ptipady, kdy vyrobky, na které se vztahuje Kodex, byly ve sleve, nebo byly specialné oznaceny,
nebo byly k vyrobklim ptikladany déarky. V souhrnu vSak jde o jednotky ptfipadid. Ve sledovanych
maloobchodnich provozech neni az na pét ptipadt do propagacnich akci (slev i komunikace) zahrnovano
pocateéni kojenecké mléko. Jde o produkty HiPP 1, Comfort a Anti-Reflux, BEBA OptiPRO 1 a BEBA
Comfort 1 v tekuté formé¢, mléko Babydream. Omezeni v§ak neni vniméno u ostatnich ptikrmt, naptiklad
ovocnych presnidavek nebo ¢ajl, které mohou byt uréeny détem do 6 meésicl. Ve studii se objevilo
59 takovych piipadu (viz Tabulka 59a).
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Obrazek 73 Priklad pristupu ke zleviiovani mlék pro déti od 6 mésicii, Globus Praha 9 Cerny Most
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Tabulka 59a Prevalence propagovanych slev na produkty pro déti do 6 mésicii (N=277), jen chybujici
prodejci

Pocet poruSeni v dané kategorii

Ostatni kojenecka
Pocatecni vyZiva pro déti do 6 v %
Prodejce mléko vV % mésici

3 10

Pilulka.cz
Rohlik.cz
Globus
Rossmann
Penny Market
Kosik.cz
Billa
Kaufland
Terno
Teta
Celkem

1
1
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13 %
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5 1,8 %
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POP média

Jen jeden online prodejce uvadel sdéleni sledované metodikou NetCode na POP materialech, a to pouze
v ptipadé dvou vyrobci. Hero Czech (vyrobce znacky Sunar) a HiPP, mléka HiPP doporucoval jako
nutricné kompletni (neschvalené vyzivové tvrzeni), ovocné piesnidavky v tzv. kapsickach jako pohodineé,
fenyklovy ¢aj popisuje jako lahodny. Opét jde jen o jednotky piipadt.

Souhrn

Marketing ma k dispozici fadu nastroji z oblasti finan¢nich pobidek, jako jsou slevy, darky, mnozZstevni
slevy, upozornéni, vé€rnostni programy apod. Vyuziva ale také fadu moznosti komunikace se zakaznikem
finan¢ni incentivy (naptf. ndkup vice produktli). Toto zjiSténi je tfeba vnimat v kontextu nadkupnich zvyka,
které jsou typické pro &esky trh. Cesti zakaznici preferuji slevy pred ostatnimi incentivami a slevy jsou na

Seském trhu znacné naduzivané* (NielsenlQ, 2023).

Nejcastéjsim sdélenim médii vyskytujicich se v obchodech byly opét slevy, metodikou sledovana sdéleni
tykajici se zdravi a vyzivy se vyskytovalo na vizualech Sesti vyrobct: Hami, Hero Czech, Hipp,
Kiddylicious, Nestlé a Nutricia. Pievazovala sdéleni tykajici se imunity, ktera komunikuji hned tii znacky
(BEBA, HiPP, Nutrilon).

Zadny z propagaénich materialdi neplni viechna ustanoveni Kodexu. Miizeme se domnivat, Ze pfi¢inou je
nedostatek prostoru. Jde sice o stale nizky podil, ale nejblize ma naplnéni Kodexu i zakona o regulaci
reklamy 40/1995 Sb. § 5f uvadéni DiileZitého upozornéni poukazujictho na prednosti kojeni. Ze
zachycenych materialii jej zatadilo 12 vizudli (4 %). Slo o obaly vyrobki, plakaty, banner na strankach
prodejce a display stand, tedy propagacni kanaly, které nabizeji dostatek prostoru pro takové sdéleni.

Za zvlaste zdvazné vyzkumnici povazuji incentivy v oblasti pocatecni kojenecké mlécné vyzivy pro déti do
6 meésicu, které jsou nejen v rozporu s Kodexem, ale také s legislativou.

4.2.4 Obaly

Zakladnim poslanim obalu je uchovat zbozi v nezménéné kvalité¢ az do doby jeho spotieby, slouzi
ale i k manipulaci, transportu, jako nosi¢ informaci o vlastnostech a vyhodach zbozi, poptipadé i nabidce
areklame, obsahuji ndvod k pouziti a slozeni. Obal v marketingu pfedstavuje vizualni reprezentaci.
Jedine¢ny design, loga, barvy a typografie pfispivaji k rozpoznatelnosti znacky. Tyto informace mohou
ovlivnit rozhodovaci proces spotiebitele, zejména pokud hleda specifické vlastnosti, jako jsou ptirodni
slozky nebo Setrnost k Zivotnimu prostredi.

Popisy produkti v e-shopech

Pokud produkt nebyl k dispozici v kamennych obchodech, byly popsany informace dostupné spotiebiteliim
v e-shopu (viz Metodologie a srovnani poctu vyrobkil v Ptiloze 3). Takovy popis se samoziejmé lisi: nejsou
k dispozici nékteré idaje a nad mnozstvim, spravnosti a Gplnosti poskytovanych informaci nemusi mit
vyrobce kontrolu. Naopak lze konstatovat, Ze v pfipadé n€kterych online obchodii ma spotiebitel k dispozici
vice informaci nez na obalech samotnych. A nékdy zase mnohem mén¢, chybi informace o sloZeni (vetné

4 Zatimco v Cesku se podil zboZi ve slevé soustavné zvy3uje a nyni je 64 %, na zapadé od nasich hranic je to kolem
30 %, na vychod¢ mezi 40 a 50 % (NielsenlQ, 2023).
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obsahu alergenti), zplsobu pfipravy, v téchto ptipadech chybi i Dilezité upozornéni. Protoze jde
0 vyznamny spotiebni kanal, je tfeba doplnit povinné informace do podminek pro online prode;.

Ze zakona povinné informace

Vsechny analyzované obaly dodrzovaly povinnosti stanovené zdkonem ¢. 110/1997 Sb. (Ministerstvo
zemedélstvi, 1997) a nafizenim EU 1169/2011 a 2016/127 uvést informace o ingrediencich, vyzivovych
hodnotach, $arZi a datu spotieby. Stejné tak je v Cesku a Evropské unii soudasti povinné zveiejiiovanych
informaci kontakt na vyrobce. AZ na 2,2 % obalil byl text v ndrodnim jazyce. Spotfebitel se také muze
setkat s tim, Ze prave tyto povinné informace — véetn¢ grafického navodu, alergenti — jsou prelepeny ¢eskou
(lokaliza¢ni) etiketou. Nejde vSak o pochybeni vyrobce a etiketu je mozné sejmout, proto jsou dana kritéria
zapsana jako splnéna.

Hygienické podminky

Cast formuléie tykajici se produktii v prasku se tazala na informace o upozornéni na hygienické podminky
pfipravy pokrmu. Pfestoze vyzkumnici data zaznamenali, dale se jim text nebude vénovat. Pokud se rodice
malych déti nesetkali s hygienickymi standardy béhem povinné $kolni dochazky, sehravaji dilezitou roli
porodnice a pediatii. Vysoké hygienické standardy naopak vyuziva marketing kojeneckych vybav
(odsavacek, kojeneckych lahvicek a dudliki). Na ¢eském trhu najdeme desitky ohiivaci a sterilizatort.
Stejné tak neni vzhledem k takika 100% gramotnosti populace CR tieba graficky navod.

Tabulka 60 Prevalence (%) obalii, které porusuji kritéria dana Kodexem a odpovidajici narodni

legislativu
Prevalence (%) obalu N # poruseni % poruseni
VSechny kategorie
Informace o vyrobku jsou vytistény na obalu nebo na dobie 960 2 0,2
pripevnéné etiketé
Jazyk pouzity na etiketé vyrobku je relevantni pro zemi, ve 960 21 2,2
které se vyrobek prodava
Obsahuje sdé¢leni tykajici se zdravi nebo vyzivy 960 255 26,6
Vyjadiuje doporuceni zdravotnického pracovnika nebo 960 56 58

zdravotnického odborného organu.

z toho doporudeni Ceské pediatrické spole¢nosti a 4 0,004
Hartmannovy vyzkumné skupiny z University of
Western Australia

Zahrnuje doporuceny nebo vhodny vék zavedeni 960 25 2,6
Obsahuje vyzvu ke kontaktovani spolecnosti (pfimo nebo 960 354 36,9 %
nepiimo)

Obsahuje seznam ingredienci 813 0 0,0
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Zobrazuje nutricni slozeni vyrobku 813 0 0,0
Obsahuje pokyny pro skladovani 813 0 0,0
Obsahuje ¢islo Sarze 402 0 0,0
Uvadi datum, do kterého by m¢l byt vyrobek spotiebovan 402 0 0,0
(datum spotieby)
Komercni nahrada materského mléka
Obsahuje slova Diilezité upozornéni nebo jejich ekvivalent 173 20 11,56
Obsahuje jasné informace o vyhodach a prednostech kojeni 173 39 22,54
Obsahuje text nebo obrazky, které mohou idealizovat 173 1 0,01
pouzivani ndhrazek matetského mléka
Obsahuje text nebo obrazky, které mohou odrazovat od 173 0 0,0
kojeni nebo ho podkopavat
Obsahuje informace, které naznacuji nebo vytvareji 173 5 2,89
presvédceni, ze vyrobky nahrazujici matetské mléko jsou
rovnocenné nebo lepsi nez mateiské mléko
Zahrnuje prohlaseni, ze ptripravek by mél byt pouzivan 173 33 19,08
pouze na doporuceni zdravotnického pracovnika
Obsahuje prohlaseni o potiebé poradenstvi zdravotnického 173 32 18,5
pracovnika o spravném pouziti
Obsahuje varovani pied zdravotnimi riziky pii nevhodné 173 35 20,23
pripraveé a pouziti
Produkty v susené (prdaskoveé) formé’
Obsahuje upozornéni, ze susené kojenecké mlécné vyrobky 262 262 100
mohou obsahovat patogenni mikroorganismy
Na stitku jsou uvedeny jasné grafické pokyny znazoriiujici 262 105 40,1
zpusob pripravy
Pokyny ukazuji pouzivani hygienickych postupt, napf. 262 136 51,9
¢isté ruce, piipravné plochy
V névodu je uvedeno, Ze je tieba prevatit vodu 262 50 19,08

a sterilizovat nadobi

5V nékterych statech je ¢asto mozné setkat s komeréni nahradou mateiského mléka v jiz nafedéné formé (napiiklad

z hygienickych divodu), proto NetCode pracuje zvlast jesté s kategorii suSenych komerénich nahrad matefského

mléka
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Z navodu vyplyva, Ze je nutné ptipravovat vzdy jen jednu
porci

262

84

32,06

V navodu je uvedeno, ze pokud se k rekonstituci pouziva
horka voda, je tfeba pripravek pred podanim zchladit

262

57

21,76

V navodu je uvedeno, ze zbytky vyrobku je tfeba okamzité
zlikvidovat

262

88

33,59

Prikrmy

Obsahuje prohlaseni o dulezitosti pokracovani v kojeni po
dobu nejméné 2 let

563

563

100

Obsahuje prohlaseni, ze vyrobek by nemél byt podavan
kojenclim mlad$im 6 mésict

563

473

84,01

Obsahuje text nebo obrazky, které naznacuji, ze by
vyrobek mél byt podavan kojenciim mlad$im 6 mésict

563

415

73,71

Navrhuje, aby se s timto vyrobkem pouzivala ldhev na
krmeni

563

21

3,73

Obsahuje text nebo obrazky, které mohou odrazovat od
kojeni nebo ho podkopavat

563

0,0

Obsahuje informace, které naznacuji nebo vytvareji
presvédceni, ze ptikrmy jsou rovnhocenné nebo lepsi nez
matefské mléko

563

0,53

Barevna schémata, vzory, ndzvy znacek, slogany nebo
maskoti jsou podobné tém, které pouzivaji

vyrobkiim nahrazujicim matefské mléko od stejného
vyrobce

563

221

39,25

Lahve na krmeni a savicky

Obsahuje obrazky nebo texty, které¢ idealizuji pouzivani
kojeneckych lahvi a savicek

89

27

30,33

Dalsi cast textu se bude podrobnéji zabyvat zjisténimi tykajicimi se jednotlivych oblasti pokrytych

Kodexem.

Obal obsahuje sledovana sdéleni tykajici se zdravi a vyZivy

PrestoZze to Kodex zakazuje, 33,85 % pocatecnich (do 6 mésict véku ditéte) kojeneckych mlék na svych

obalech uvadi sdéleni tykajici se zdravi a vyZzivy.
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Obrazek 74 Ukazka sdéleni sledovanych metodikou na obalu pocatecniho mléka Nutrilon Advanced 1

Dalsi sdéleni uvadéna na obalech:

., Vyvazeny pomeér mlécného tuku, nenasycenych mastnych kyselin vcetné
esencialnich mastnych kyselin, sacharidi, bilkovin, vitaminii a minerali,
které jsou dulezité pro spravny vyvoj ditéte. (Babybio Primea 1)
Podporuje normalni riist a vyvoj. (ALFARE HMO)

Obsahuje vsechny nezbytné vitaminy, mineraly a dalsi slozky pro spravny
vyvoj vaseho miminka. (Goldim GOLDIM Nase Mléko 1)

s ALA Omega 3 mastnymi kyselinami pro podporu zdravi a nervové
soustavy. Obsahuje DHA & ARA, vybrany syrovatkovy protein a mix
kaseinii. (Holle BIO A2)“

V téchto piipadech jde rovnéz o zdravotni tvrzeni z pohledu legislativy

Obsahuje bakterii mlécného kvaseni (Bifidobacterium animalis subsp.lactis), ktera se nachazi ve stievni

mikroflore kojenych deti (Beggs 1)

Mlécné kultury L. fermentum vyskytujici se v materském mléce. (HiPP Combiotik HA 1)

Tabulka 61 Vyskyt sdéleni souvisejicich se zdravim a /nebo vyzivou na obalech

Kategorie # poruSeni % porusSeni N
Néhrady matetského mléka 89 51,45 173
z nich pro déti do 6 mésici 22 33,85 65

MIécéné 1 nemlééné kase 51 39,8 128
Kojeneckée lahve, savicky a dalsi 39 26,17 149
prislusenstvi ke krmeni

Svacinky 34 17,26 197
Napoje 23 29,5 78
Zeleninové 11 8,8 125
a masozeleninové piikrmy

Ovocné presnidavky 8 7.4 108

U dalsich kategorii uz neni ¢eska ani evropska zakonna tprava tak prisna, ptesto Kodex preferuje sdéleni

tykajici se zdravi a vyzivy neuvadét.

U komer¢nich nahrad matetského mléka je vSak nachdzime u poloviny vyrobki, u kasi na 40 % obald,
u tfetiny napoju a také kojeneckych lahvi a savicek.
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Jsou prirozenym zdrojem energie, vidkniny a prispivaji k prijmu dulezitych latek pro spravny
vyvoj ditéte, jako jsou vitaminy, vapnik a zZelezo. Vapnik je diilezZity pro spravny vyvoj kosti, Zelezo
prispiva ke spravné krvetvorbé a normalni funkci imunitniho systéemu. (kaSe Sunar)

Zdrava a chutna vyZiva, ktera podporuje spravny vyvoj ditéte a dava mu nejlepsi start do Zivota.
(Sunar kasicka)

58 % denni davky zeleza v kazdé porci prispiva k rozvoji poznavacich funkci u déti. (Grain &
Grow nemlécna kase s pfichuti vanilky)

Ostatni uvadéna sdéleni

Cést vyrobki pak doprovazeji informace o nevyzivovych benefitech: naptiklad Ze suienky a snacky zlep$uji
koordinaci, maji ergonomicky tvar, jsou uzptisobené malym prstiklim, rozviji jemnou motoriku a podobné.
~Krupky jsou tvarem i strukturou specialné prizpuisobené potiebam malého ditéte pro radost ze
samostatnosti pii jidle. “ (Gerber, dm.cz®) Né&které uvadgji jako benefit, ze se dobie rozpoustéji v ustech:
»Diky sve kiehké texture se snadno rozpusti v détské pusince a vy se tak nemusite bat o bezpeci svého
malého misouna. “ (kfupky Gerber’) U kapsicek pak naptiklad Rohlik.cz zdtraziuje praktické vyhody pro
maminky: ,,Kapsicka je snadno uchopitelna i pro malé déti, a tak si mohou pochutnat samy i bez nutnosti
pouziti IZicky.

Vyrobce pouZiva pri propagaci doporuceni lékari

I kdyz aZ na jednu znacku (viz nize) vyrobky nevyuzivaji podpory konkrétnich 1ékatskych osobnosti nebo
odbornych asociaci, cituji blize nespecifikované odborniky na vyzivu (GoodGout), lékarské odborniky
(NUK, MAM), zmiiuji schvaleni pediatry v oboru kojenecké vyzivy (Popote), pfipadné spolupraci
s francouzskymi pediatry a nutricnimi odborniky (Babybio). NUK na kojenecké lahvi (NUK First choice
flow control 6—18) konstatuji, Ze je jedni¢kou v némeckych nemocnicich, a kojenecka lahev Lovi Safe for
breastfeeding/dynamic anti-colic 0+ uvadi pfimo vysledky vyzkumu: 89 % [ékarii hiasi Zadné obtize pri
kombinaci s kojenim, 96 % lékari hlasi spravny saci a polykaci reflex.

% https://www.dm.cz/gerber-snacks-kukuricne-krupky-s-prichuti-jahody-a-bananu-p8445290623232.html
7 https://www.feedo.cz/gerber-snacks-kukuricne-krupky-jahoda-a-banan-28-g-7/
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Tabulka 62 Vyskyt doporuceni lékarskych expertit na obalech

Kategorie # poruseni | % poruseni N
Kodexu

Kojenecké lahve, savicky a dalsi pfislusenstvi ke krmeni 32 21,48 149

Nahrady mateiského mléka 21 12,14 173

MIlécné i nemlécné kase 1 0,78 128

Zeleninové a masozeleninové piikrmy 1 0,8 125

Ovocné presnidavky 1 0,92 108

Na obalech budi divéru nejen potvrzeni Iékatskou autoritou, ale i védeckym vyzkumem, jako to vidime
napiiklad u Nutrilonu: SloZeni je inspirovano vyzkumem materskeho mléka, kterému se tym Nutrilonu, vice
nez 500 veédcii a odbornikii, vénuje jiz 40 let.

Zatimco tato prohlaseni je mozné vykladat jako mékka, nebot’ nejmenuji konkrétni odborniky ani
spole¢nosti, mléka HAMI v popisech v online prodeji pouzivaji vétu: Hami mléka doporucuje Ceska
pediatrickd spolecnost (na svych strankich neuvadi, ale nalezeno na Kosik.cz® a Pilulka.cz’), savicka
Suavinex S LF je zadtiténa Spanélskou spole¢nosti détské stomatologie a Italskou asociaci specialistil
v ortodoncii, Medela Calma jmenuje Hartmannovu vyzkumnou skupinu z University of Western Australia.

Obal neobsahuje vékové doporuceni

Zatimco u kojeneckych mlék nebo mléénych kasi je vékové doporuceni samoziejmosti, v jednotkach
pfipadd nebyl daj na obalech daj o doporuceném véku zavedeni potraviny nalezen. Protoze vSak tyto
vyrobky byly nalezeny v regalu s potravinami pro malé déti a kojence, orientovali se vyzkumnici i podle
obalu zahrnujiciho animované nebo pohadkové postavicky (pak miize spottebitel opravnéné piedpokladat,
7e jde o détsky produkt). Slo jmenovité o krupici (uréenou i dospélym, znaéek Belbake, Zatkova
a Nominal), dale détské téstoviny (Biosaurus), keCup (Tiger Kinder Ketchup znacky Rapunzel), dvé détska
ovocna pyré v kapsi¢ce (vyrobcii LIDL a Machland), ale naptiklad také dudlik znacky Prima Baby
(ptezdivany kvétinka). Naopak jeden analyzovany produkt obsahoval doporuceni, ze déti do 3 let by ho
konzumovat nemély, a to Kostici / Klaunici od Danone.

8 https://www.kosik.cz/p79217-hami-12-batoleci-mleko
? https://www.pilulka.cz/hami-12-vanilka-600g
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Tabulka 63 Chybéjici vekové doporuceni na obalech

Kategorie # poruseni % poruseni N
Kodexu

Svacinky 18 9,09 198
MIé¢né i nemlécné kase 4 3,1 128
Ovocné presnidavky 2 1,9 108
Zeleninové a masozeleninové piikrmy 1 0,8 125
Kojenecké lahve, savicky a dalsi ptislusenstvi 1 0,67 149
ke krmeni

Néhrady matetského mléka 0 0,0 173

Obal neobsahuje text Diilezité upozornéni

Tuto kategorii sleduje NetCode Toolkit u komercnich nahrad matefského mléka. Text, ktery je povinny
také podle Ceské i evropské legislativy jen u pocatecni kojenecké vyzivy, chybél u 11,56 % komerc¢nich
umélych mlék, ve vSech ptipadech Slo o popisy produktii v e-shopech (zde Pilulka.cz, Rossmann.cz,

Rohlik.cz. Benu.cz u specialnich mlék Milupa a PKU Anamix).

Celkove se da konstatovat, ze pozadovany text chybi u vice nez desetiny produktt, a tov e-shopech (Tabulka

65). Nékde je pod textem Duilezite upozorneni jiné sdéleni (naptiklad u Beba Supero Pro 3 jsou to

hygienicka doporuceni), naopak obchod Pilulka.cz zase uvadi povinné informace pod titulkem

Upozornéni'®,

Tabulka 64 Podil produktii, které neuvadeji povinny text Diilezité upozornéni

Kategorie N # % # %
poruseni poruseni poruseni poruseni
Nahrady matefského mléka 173 20 11,56
- z toho produktd doporu¢ovanych do pul 65 8 12,31

roku véku ditéte

10 https://www.pilulka.cz/hami-12-vanilka-600g
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Tabulka 65 Chybéjici text Dulezité upozornéni sledované metodikou NetCode na obalech produktii podle

mista sbéru dat

# « . #
Sl pochybeni ZOIETLE pochybeni
. v pripadé u produktti z celého % poruseni
B prIc))dEktﬁ do ’ do (N=65) vzorku (13:173)
6 mésici 6 mésicl
véku
Benu.cz Anamix 1 1
Milupa 2 2
Benu.cz: celkem 3 3
Pilulka.cz Babybio 1 5
Holle 2 7
Nutrilon 2 2
Plasmon 1
Pilulka.cz: celkem 5 15
Rohlik.cz Holle 1
Rohlik.cz: celkem 0 1
Rossmann.cz Babydream 1
Rossmann.cz: celkem 0 1
Celkovy soucet 8 12,31% 20 11,56 %
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Obrazek 75 Priklad pristupu k uvadeni Diilezitého upozornéni, nakupni aplikace dm

11:57 ol = &

< pokracovaci mlécna kojenecka vyziva...

BEBA BEBA BEBA

r Dulezité upozornéni >
- Kojeni je pro vase dité nejlepsi a —
nejpfirozenéjsi vyzivou. Pfed pouzitim &
jakékoli kojenecké vyZzivy se poradte
se svou porodni asistentkou nebo
pediatrem.

OK

Nestlé BEBA

pokracovaci mlécna kojenecka vyZiva 3
Comfort SHMO 12m 3x800g, 2,4 kg
Pokracovaci vyziva

L& & & e

« Typ produktu: pokracovaci mlécna kojenecka vyZiva
« Vékové doporuceni: od 13.mésice

ft Q: b = -

Domi Produkty Nakupni kosik eKupony  Maedmzakaznide kon

E-shopy zahrnuté ve studii vyuzivaly dvé moznosti, jak na
primariat kojeni a nutnou konzultaci s odbornikem upozornit.
Jednak byva pfislusny text ptfitomen piimo v popisu produktu,
druhym pfistupem je tzv. pop-up okno, které spotiebitele
upozorni po vlozeni produktu do koSiku. Zaznamenan byl
napiiklad u nakupni aplikace dm drogerie (Obrazek 75), a to po
prvnim rozkliknuti produktu détské vyzivy (konkrétné
kojeneckého mléka). Upozornéni zaroven odkazuje i na potiebu
konzultace spravného pouziti kojeneckého mléka s porodni
asistentkou anebo pediatrem.

I v ptipadech, kdy povinny text pfitomny je, jsou pfistupy riazné:
Potravina je soucasti smisené a vyvazené stravy ditéte a neni
nahradou materskeho ani kojeneckého mléka. Kojeni je nejlepsi
vyzivou. Zavedeni doplitkové vyzivy konzultujte s pediatrem nebo
osobou kvalifikovanou v oblasti vyZivy, farmacie nebo péce o matku
a dité. (nalezeno na Kosik.cz)

Potravina by méla tvorit pouze cast smiSené stravy a nemd se
pouzivat jako nahrada materského mléka behem prvnich 6 mésici
Zivota. Rozhodnuti o zahdjeni podavani prikrmi, vcetné jakékoliv
vyjimky z pravidla véku 6 mésicu, by mélo byt prijimano pouze na
zaklade doporucent lékare nebo osoby kvalifikované v oblasti vyZivy,
farmacie nebo péce o matku a dite, v zavislosti na individudlnim
ristu a vyvojovych potrebach konkrétniho kojence. (Rossmann.cz)
Kojeni je nejprirozenéjsim zpusobem vyZivy kojencii. Kojeneckd
vyziva by méla byt pouzivana na doporucent lékare. Potravina pro
zvilasini vyzivu. (Pilulka.cz)

Obal neupozoriiuje na nutnost konzultovat pechod na umélou vyZivu s odbornikem
Ani doporuceni konzultace zavadéni nahrad matefského mléka do vyzivy kojencti nejsou soucasti obalil

a prezentaci sledovanych produktti. Chybi u pétiny komercnich nahrad matefského mléka. Znovu nejde

pouze o popisky v e-shopech, ale i o obaly pokracovacich nahrad mateiského mléka pro starsi déti (Nestlé
Beba COMFORT 4 a 5, Nestlé BEBA OptiPRO 3 a 4, Nestlé BEBA SUPREMEpro 3, HiPP Junior
Combiotik3 a 4, Babylove Kindergetrank, Kendamil Premium 3). Ani v pfipadé€ produktt uréenych pro déti
do 6 mésici, kde je tato informace vyZzadovana ¢eskou legislativou, nebyl povinny text u 7,7 % umélych

mlék nalezen (Tabulka 66).
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Tabulka 66 Chybéjici upozornéni na konzultaci s odbornikem

doporucovanych do piil roku véku
ditéte

Kategorie N # % # %
poruseni | poruseni | poruseni | poruSeni

Komer¢ni ndhrady matetského 173 33 19,08

mléka

- z toho produktii 65 5 7,7

Rozhodnuti o zahdjeni podavant prikrmii, véetné jakékoliv vyjimky z pravidla veku Sesti mesicu, by mélo

byt prijimano pouze na radu nezavislych osob kvalifikovanych v lékarstvi, vyzive nebo farmacii, nebo

Jinych odbornikii odpovednych za péci o matku a dité, v zavislosti na individualnim ristu a rozvojovych

potrebach konkrétniho kojence. (Sunar)

Kojeni je pro kojence a novorozence nejlepsi vyzZivou. Potravina musi byt pouzivana na zakladé

doporuceni a pod kontrolou lékare. (Babylove Anfangsmilch 1)

Trietina lahvicek idealizuje krmeni z lahve
27 nalezenych obalil kojeneckych lahvi a savicek, tedy 30 %, porusuje Kodex srovnanim krmeni z lahve

s kojenim, mat¢inym prsem:

Prirozené prisati diky dudliku ve tvaru prsu. (Philips Avent Savicka Natural Response).
Siroky, mékky a pruzny dudlik je navrzen tak, aby napodoboval tvar a povrch prsu a pomdhal tak ditéti
pohodiné se prisat a nakrmit. (Philips Avent AVENT Savicka Natural).

Verohodné pripomina mamincina niadra svou barvou, tvarem, sanim. (LOVI Mammafeel).
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Souhrn

Predkladané Setfeni probéhlo metodikou NetCode, ktera provétuje ustanoveni Mezinarodniho kodexu
nahrad matefského mléka, jehoZ nastaveni je piisnéjsi nez Ceska a evropska legislativa. B€hem studie byla
zaznamenana tada pripadd, kdy se znaceni vyrobkd rozchazi s pozadavky Kodexu anékdy i Ceské
legislativy. Obaly a popis produktt v e-shopech naptiklad obsahuji i zdravotni tvrzeni. Nej€astéji jde o smés
schvalenych (tvrdych) sdéleni (jako Vapnik je diilezity pro spravny vyvoj kosti, zelezo prispiva ke spravné
krvetvorbé a normalni funkci imunitniho systému, jako v pripadé¢ Sunaru) a mekkych tvrzeni, ktera uz
obsahuji emotivni (a tedy persvazivnéj$i) slozku (Sunar kasicka: Zdravd a chutna vyZiva, kterda podporuje
spravny vyvoj ditéte a dava mu nejlepsi start do zivota.). Zv1aste zajimavy je pouzity odborny jazyk, a
dokonce latinské vyrazy. V tomto piipadé se ziejmé marketing opira o diveéru ve zdravotniky, vyzkum a
zejména lékate. Piestoze je diivéra ve zdravotnictvi v CR niZ§i nez v jinych statech EU, stale se t&3i vyssi
divéie nez potravinaiské firmy nebo obecné komeréni sektor. V Ceské republice konvenéni mediciné do
zna¢né miry nebo zcela divéiuje 60 % lidi (STADA, 2024) !

Zvlasté zavazna je pak takova propagace v piipadé nahrad mléka pro déti do 6 mésict, kterou zakazuje
také Ceskd i evropska legislativa. Takova odchylka byla zaznamenéna ve 22 ptipadech, u tfetiny produktii
v dané kategorii zachycenych studii.

Zajimavym jevem je také vyskyt argumentace, kterou nelze opfit o relevantni vyzkum. Napiiklad Ze
suSenky a snacky zlepsuji koordinaci, maji ergonomicky tvar, jsou uzptisobené malym prstikiim, rozviji
jemnou motoriku a podobné.

Dalsim porusenim Kodexu je vyuzivani doporuceni 1ékatti a Iékarskych organizaci. Ve vétsing piipadi jde
o blize neur¢ené odborniky, 1€kate, vyzkumniky (némecké nemocnice, francouzské pediatry). Mléka HAMI
v$ak v popisech v online prodeji pouzivaji vétu: Hami miéka doporucuje Ceskd pediatricka spolecnost (na
vlastnich strankach neuvadi, ale nalezeno v popisech produktti na Kosik.cz a Pilulka.cz), savicka Suavinex
S LF je zastiténa Spanélskou spoleénosti détské stomatologie a Italskou asociaci specialistii v ortodoncii,
Medela Calma jmenuje Hartmannovu vyzkumnou skupinu z University of Western Australia.

Vékové doporuceni chybélo ve 26 ptipadech, v ptipadé nadhrad matefského mléka jsme nezaznamenali ani
jedno pochybeni.

Dutlezité upozomeéni chybé€lo u 11,56 % vSech produktt v kategorii ,,ndhrady matetského mléka®. Z nich
u pocatecniho kojeneckého mléka do 6 mésict véku ditéte, kde to vyzaduji ¢eska i evropska legislativa, to
bylo 12,31 %, ve vSech ptipadech se jednalo o popisy produktl v e-shopech. Naopak byla registrovana
snaha o zafazeni tohoto upozornéni nad ramec popisu u produktu, a to u nakupni aplikace DM.cz — ktera
pti prokliknuti produktu krytého Kodexem zobrazi upozornéni o primariatu kojeni.

Ani doporuceni konzultace zavadéni nahrad matefského mléka do vyzivy kojencli nejsou soucasti obalil
a prezentaci sledovanych produktt — chybi u téméft pétiny umélych mlek, 7,7 % mlék pocatecnich.

! Situace je podobna i jinde ve svét&: 73 % lidi na celém svété véfi sektoru zdravotnictvi, komerénimu sektoru 63 %
lidi, v evropskych zemich je dvéra jesté nizsi. Kdyz mluvi o inovacich, véti 74 % lidi védctim stejné jako lidem,
které davérné znaji. Jde o vyzkum v 28 nejvétsich statech svéta, kterého se viak netéastni Ceské republika
(Edelman DJ Holdings, 2024).
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5 MODUL C - Analyza médii

5.1 Sbér dat

Metoda shéru dat v jednotlivych ¢astech vyzkumu:

Vybér webovych stranek vyrobci a distributort kojeneckych mlék a dalSich vyrobki détské vyzZivy
Bylo postupovéno dle zadani, ze probéhla identifikace a analyza webovych stranek vsech relevantnich
vyrobeii a distributori kojeneckych mlék a dalsich produkti détské vyzivy v Ceské republice. Vyzkum
pokryva obdobi leden az Cerven 2024 a zaméfil se na 20 nejcastéji zastoupenych znacek, které byly
identifikovany béhem hodnoceni oball v obchodech: Alnatura, Avent, Babybio, Babydream, Babylove,
Beba, Bebivita, Beggs, Canpol Babies, dmBio, Gerber, Hami, HiPP, Kendamil, Lovi, MAM, Nestlé, NUK,
Nutrilon, Sunar.

Vyhledavani zahrnovalo nazvy spolecnosti, znacky a konkrétni nazvy vyrobkl. Diraz byl kladen na
webové stranky pochézejici z Ceské republiky, nikoliv na stranky z globalnich central. Pro kazdou
spole¢nost se rovnéz vyhledavala jejich pfitomnost na socialnich médiich, jako jsou Facebook, YouTube
a Instagram (Ptiloha 4).

Monitoring televizni reklamy

Data pokryvaji obdobi leden—Cerven 2024 z automatizovaného sbéru dat spolecnosti Nielsen. Data se
shromazd’uji od samotnych poskytovatelii reklamniho prostoru, ktefi reportuji tzv. cenikovou cenu.
Vyzkumny tym povazuje za dilezité upozornit, Ze tato cenikova cena nemusi odpovidat cen€, kterou
zadavatelé médiim za reklamni prostor skutecné zaplatili. Na trhu je béZné vyjednavani rizného typu slev
(od desitek procent slevy z hodnoty medialniho prostoru az po tzv. bundle — propojeni produktd jednoho
vydavatelstvi). Realn€ zaplacenou cenu nelze ovéfit.

Monitoring online propagace

Online ¢ast analyzy se zaméfuje na:
internetovou reklamu,
webové stranky a profily vyrobct,

e webové stranky a profily online prodejct,
e servery zamétujici se na cilovou skupinu matek
e ana zéklad¢ aktualizace metodologie jsme pfipojili i aktivity z oblasti influencer marketingu.

Sledovany byly i aktivity na socialnich sitich. Navstivené stranky byly zdokumentovany elektronickymi
snimky obrazovky. Pro kazdou zjisténou propagacni akci byl vyplnény formuléte 4 a 6, které obsahovaly
podrobnosti o typu akce, predavanych sdélenich a zminovanych produktech.

a) Data o internetové reklame pochazeji z automatizovaného sbéru dat internetové reklamy v projektu
AdMonitoring pro SPIR (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, coz je lokalni asociace internetové
reklamy), ktery nezahrnuje servery google.com, youtube.com a facebook.com. Ze seznamu vsech
aktivit identifikovanych znacek byly ruéné vybrany vyrobky z kontrolovaného segmentu a nasledné
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se pracovalo pouze s témito daty. Kvalitativné byly hodnoceny jen ty reklamy, kde byl k dispozici

vizual.

b) Hodnoceni online kandlti vyrobct a distributorti sestdvda z monitoringu webové prezentace,
firemnich stranek na Facebooku, Instagramu, YouTube a TikToku. Dle zadani byly preferovany
lokalni webové stranky. Byl vytvoten zdkladni seznam vSech kanalii a vyrobcil. Veskeré navstivené

stranky byly dokumentovany elektronickymi snimky obrazovky (Ptiloha 2).

Oproti metodologii Kodexu byla socialni sit’ X (diive Twitter) z hodnoceni vynata, protoZe na
eském trhu neni pro dany vyzkum relevantni. Podle dostupnych udaji ma X v Cesku dosah zhruba
1,4 milionu uzivatelt (pfiblizné 13,3 % populace), navic z tohoto poctu tvoii Zeny pouze 31 %
uzivatelit (MediaGuru, 2023)Tato demograficka struktura ukazuje, Ze X neni dostatecné zastoupen
mezi Zenami, které predstavuji klicovy segment pro propagaci détské vyzivy a vyrobki pro matky.

Kanal na siti X provozuje jen jeden z vyrobct (Pfiloha 3).

¢) Obdobné bylo analyzovano pét velkych online prodejcti, kteti se zamétuji na prodej kojenecké
a détské vyzivy. Tyto prodejce byly vybrany na zakladé online vyhledavani klicovych slov
souvisejicich s timto segmentem trhu. Vybér zahrnoval prodejce s nejvétSim podilem na trhu
a nejvetsim sortimentem v této oblasti, coz umoznilo ziskat reprezentativni vzorek pro analyzu.
Jednalo se jmenovité o e-shopy Alza.cz, Rohlik.cz, Kosik.cz, Pilulka.cz, Feedo.cz. Opét byly

hodnoceny relevantni ¢asti online obchodd, a sledovan zpiisob i styl komunikace.

d) V souladu se zadanim bylo identifikovano 10 nejnavstévovangjSich online ¢asopisti a for

zaméfenych na téhotné zeny a matky malych déti. Tyto zdroje byly vybirany na zakladé jejich
navstévnosti béhem obdobi leden — cerven 2024. Pro kazdy z téchto zdrojt byly rovnéz zkoumana
jejich ptitomnost na socialnich sitich, Facebooku, X, YouTube a Instagramu, aby se dalo posoudit,
jakym zptisobem tyto platformy vyuzivaji k propagaci produkti. Analyzovany byly konkrétné:
emimino.cz, mimibazar.cz; modrykonik.cz, maminka.cz, rodina.cz, babyonline.cz, babyweb.cz,

maminkam.cz, pigy.cz, mimiaukce.cz. U kazdého casopisu nebo fora se také sledovaly

odpovidajici stranky na Facebooku, YouTube a Instagramu.

e) Nad ramec téchto analyz se vyzkum zamétuje i na influencer marketing, ktery vyzkumny tym

povazuje za klicovy aspekt digitdlniho marketingu s vyznamnym dopadem na cilovou skupinu.
Zahrnuty do n¢j byly rizné formy propagace, vcetné vyzev k ,.lajkovani* produkti, loterii, Clenstvi

v klubech, slev a pobidek k nakupu.

Kvantitativni proménné

TV reklama

Byly shromazdény a analyzovany néasledujici udaje:

1) Frekvence/Cas reklam tykajicich se produktt v rozsahu studie zobrazovanych kazdy den.
2) Celkovy pocet televiznich reklam v daném obdobi.

3) Celkovy pocet minut televiznich reklam v daném obdobi

4) Pocet a typ reklamnich tvrzeni podle kategorii vyrobki.

Pro body 1—4 byly sledovany nasledujici kvantitativni proménné:

1. Pocet nalezenych propagac¢nich akei podle medidlniho zdroje, typu vyrobku a spolecnosti.
2. Typ zobrazenych propagac¢nich akci podle medialniho zdroje.
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3. Pocet uvedenych reklamnich tvrzeni podle typu tvrzeni a kategorie vyrobku.
4. Procento akci na ptikrmy, které jsou v rozporu s Kodexem, podle spole¢nosti a medialniho zdroje.

Kvalitativni vhled

Nad ramec kvantitativniho sbéru dat byl vyzkum zaméten také na kvalitativni vhled, ktery pomohl Iépe
pochopit principy marketingového presvédcovani.

Zvlastni pozornost byla vénovana osobnim doporuc¢enim a influencer marketingu. Specifickou kategorii
bylo vyuzivani testovani produktl a jejich doporucovani prostfednictvim digitalnich tviirci s nizkym
poctem sledujicich, tzv. nano-influencert.

Kontrola kvality dat
Pro sniZeni vyskytu chyb pti zadavani dat i sjednoceni hodnoceni se tym ¢tyt hodnotitelii pravideln¢ schazel
a mozné rozdily v hodnoceni diskutoval.

5.2 Vysledky

Byla provedena analyza televizni a internetové reklamy zaméfené na vyrobky pro déti ve véku do 36
mesict. Tento vyzkum probihal od 1. ledna 2024 a zahrnoval sbér a analyzu dat v ramci Sestimési¢niho
obdobi pro televizni reklamu a do 31. 8. 2024 pro online reklamu. Na zakladé zadani byly sledovany
a analyzovany reklamy na celostatnich televiznich kanalech (vetejnopravnich i soukromych) a na riznych
internetovych platformach (Facebook, X, YouTube, Instagram, TikTok a dalSich).

Udaje o medialnich propagaénich akcich byly zpracovany a analyzovany oddélené pro televizi a internet.
Analyza zahrnovala:

Televize
e Cetnost a poet minut propaga¢nich akci podle typu produktu, spole¢nosti, denni doby a kanalu.
e Typ zobrazenych propagacnich akci.
e Pocet provedenych reklamaci podle typu reklamace a kategorie vyrobku.
e Procento reklam na ptikrmy, které kiiZzove oznacuji nahrazky mateiského mléka, podle spolecnosti.

Internet
e Pocet nalezenych propagacnich akci podle medialniho zdroje, typu vyrobku a spolecnosti.
e Typ zobrazenych propagacnich akci podle medialniho zdroje.
e Pocet uvedenych reklamnich tvrzeni podle typu reklamniho tvrzeni a kategorie vyrobku.
e Procento reklam na piikrmy, které jsou v rozporu s Kodexem, podle spole¢nosti a medialniho
zdroje.

Internetova ¢ast vyzkumu se zaméfuje na analyzu reklamnich sd€leni v online médiich, kde byly
shromazd’ovany udaje z komunika¢nich kanald vyrobcti (webové stranky, socialni média — Facebook,
YouTube, Instagram, TikTok). Analyzované znacky zahrnovaly Babybio, Babydream, Babylove, Beba,
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Bebivita, Beggs, dmBio, Hami, HiPP, Kendamil, Avent, Alnatura, Gerber, Nestlé, Lovi, MAM, NUK,
Canpol Babies, Nutrilon a Sunar.

Kromé toho vyzkumnici zpracovali prehled 10 nejnavstévovangjSich casopisti a for pro maminky podle
zebtiCku Netmonitor (sekce T¢hotenstvi a rodiCovstvi), které zahrnovaly emimino.cz, mimibazar.cz,
modrykonik.cz, maminka.cz, rodina.cz, babyonline.cz, babyweb.cz, maminkam.cz, pigy.cz
a mimiaukce.cz.

Dale byla analyzovana reklama u péti hlavnich online prodejcti (Pilulka.cz, Alza.cz, Feedo.cz, Kosik.cz,
Rohlik.cz) a provedena analyza testovacich platforem, které firmy vyuzivaji k propagaci produkti, a aktivit
influencerd.

V rdmci sbéru dat byly dokumentovany vesker¢ zjisténé propagacni aktivity pomoci elektronickych snimki
obrazovek, coz umoznilo ziskat detailni piehled o charakteru téchto aktivit. Udaje byly zpracovéany s cilem
porozumét tomu, jak vyrobci détskych produktd vyuZzivaji rizné medialni kanaly k oslovovani svych
cilovych skupin a jak tyto aktivity ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelii. Vysledky jsou podrobné
zpracovany v Pfiloze 4, ktera zahrnuje prehled kanall jednotlivych znacek.

5.2.1 Televizni reklama

Televizni reklama patii k vyznamnym slozkam propagace v marketingovém mixu, protoze ma schopnost
oslovit Siroké publikum a vytvofit silny audiovizudlni dojem. V poslednich letech vsak dochazi
k vyraznému narastu vyznamu digitalnich kanalti, jako jsou internet, socialni média a mobilni aplikace.
Tyto kanaly umoznuji cilengj$i a interaktivnéjs$i komunikaci s uzivateli, coz vede oproti tradi¢nim médiim,
jako je tisk, rozhlas nebo televize, k jejich rostouci popularité (Divinova, 2019). Presto celkovy objem
investic do reklamy roste. Hrubé reklamni investice do médii na ceském trhu se v roce 2023 meziro¢né
zvysily o 7 % (News Media, 2024).

Digitalni marketing nabizi firmdm moznost pfesné métit ic¢innost kampani, 1épe cilit na specifické skupiny
zakaznikli a okamzité upravovat své strategie na zaklad¢ ziskanych dat. Tento piechod k digitalu je
disledkem méniciho se chovani spotiebiteld, ktefi travi stale vice asu online a vyhledavaji informace na
digitalnich platformach. V dtsledku toho inzerenti pesouvaji své rozpocty z tradicnich médii k digitalnim
kanaltim, coz ptispiva k poklesu zajmu o tradi¢ni formy reklamy, tedy tisku, letakti ¢i rozhlasu.

V roce 2023 dosahla primérné denni sledovanost televize v Ceské republice u cilové skupiny osob starsich
Styi let hodnoty 3 hodiny a 19 minut. Timto vysledkem Ceska republika pfekonala evropsky pramér, ktery
¢inil 3 hodiny a 13 minut (Nielsen-admosphere.cz, 2024). Tento nartst sledovanosti je vyznamny zejména
v kontextu celosvétového poklesu zajmu o klasickou televizi, kdy tradi¢ni televizni vysilani ¢eli rostouci
konkurenci online sluzeb, jako jsou Netflix nebo YouTube (iDnes, 2019), ¢i narustu sledovani jinych,
zejména socidlnich médii jako Instagram ¢i TikTok.

Ve sledovaném obdobi bylo v televizi zachyceno 13 758 spotl v délce od 10 do 25 sekund, tedy 4305,33
minuty (Tabulka 67).
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TV kanal Pocet odvysilanych Podil (share)
reklam
Prima SHOW 1082 8 %
Prima COOL 1049 8 %
Prima 837 6 %
Prima love 628 5%
TV Barrandov 623 5%
KINO Barrandov 608 4 %
Barrandov KRIMI 588 4 %
Oc¢ko STAR 517 4%
Prima MAX 505 4 %
CNN Prima News 499 4 %
Prima STAR 383 3%
Nick Jr. 342 2%
Nova 329 2%
Nova Cinema 321 2%
Paramount Network 318 2 %
TV Paprika 304 2%
JOJ Family 301 2 %
Nova Fun 301 2%
Nova Gold 296 2 %
Prima ZOOM 294 2%
Nickelodeon 289 2%
Ocko 279 2 %
Prima KRIMI 269 2 %
RETRO 259 2 %
CS Mystery 191 1 %
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REBEL 185 1%
CS History 183 1%
Warner TV 183 1%
Spektrum 156 1%
AXN 144 1%
CS Film 136 1%
RELAX 136 1%
Eurosportl 135 1%
CT1 131 1%
Nicktoons 122 1%
Sport 2 122 1%
Nova Lady 112 1%
JOJ Cinema 110 1%
Spektrum HOME 106 1%
Nova Action 98 1%
Film+ 94 1%
CANAL+ Action 74 1 %
AMC 61 0%
Markiza International 31 0%
National Geographic 27 0%
TV Nova 0 0 %

Reklamni spoty propagujici dané produkty vysilalo 46 stanic, nejcastéji v packu kanalti TV Prima (40 %;
Prima, Prima COOL, Prima SHOW. Prima MAX, Prima love, Prima STAR, Prima ZOOM, Prima KRIMI),
TV Barrandov (13 %; TV Barrandov, KINO Barrandov, Barrandov KRIMI) a TV Nova (11 %, TV Nova,
Nova Cinema, Nova Fun, Nova Gold, Nova Lady). Programem jde o stanice zaméfené na zeny a seridlovou

produkci.

Prostym piepoctem se tak kazdy den v tomto segmentu odvysilalo 76 reklamnich spoti, nejsilnéj§im dnem
byl 2. 5. 2024, kdy byl na televiznim kanalu TV Paprika (vateni) odvysilano 49 spoti na Nutrilon

Advanced 3.
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Tabulka 68 Frekvence a celkovy cas televiznich reklamnich spotit podle produktii

Kategorie # Podil # minut Podil
reklamnich v H12024
spott
v H12024
Ostatni vyziva pro déti mladsi
6 mésict
Ostatni mléka pro déti do 36 mésict
Piikrmy (6+)
Kojenecké lahve a savicky 131 1% 21,83333 1%
Pokracovaci mléko (6+) 6027 44 % 1750,167 41 %
MIéko pro déti starsi 12 mésict 7600 55 % 2533,333 59 %
Pocate¢ni mléko (0+)
Bez specifikace

Televizni reklamy se nejcastéji tykaly pokracovacich mlék (6+ mésicii, oznacované typicky Cislici 2) a hned

nasledujici kategorie ndhrad matetského mléka (12+ mésicii, ¢asto oznacované Cislici 3). Tyto dvé kategorie

tvorily dohromady prakticky 100 % reklamy, bylo zaznamenano jen 1 % jinych, konkrétné¢ sponzorskych

vzkazl pro lahvicky. Reklama na ostatni produkty zaznamenéana nebyla.

Tabulka 69 Televizni reklama na jednotlivé produkty v minutach podle jednotlivych znacek

Produkt # reklam Podil # minut Podil

v H12024 celkem

v H12024

Nutrilon Advanced 3 7600 55 % 2533,33 59 %
Nutrilon (Nutrilon Advanced 2, 1115 8 % 371,67 9 %
Nutrilon Profutura Duobiotik 2,
Nutrilon Profutura
Cesarbiotik 2)
Nutrilon Profutura Duobiotik 2 2562 19 % 640,5 15 %
HiPP BIO Combiotik 2 903 7 % 376,25 9 %
Nestlé BEBA Comfort 2 1447 11 % 361,75 8 %
LOVI Mammafeel 131 1% 21,83 1 %
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Nejvétsim inzerentem ve sledovaném obdobi a v daném segmentu byla Nutricia (Danone). Se tiemi
produkty (Nutrilon Advanced 3, Nutrilon Profutura Duobiotik 2 a Nutrilon Profutura Cesarbiotik 2)
obsadila 82 % veskerého reklamniho ¢asu vénovaného danému segmentu. Podle ceniki jednotlivych stanic
by mely hodnotu vice nez 683 milioni K¢ (Tabulka 70). Vyse investice do reklamy je vSak pouze
hypoteticka, vzhledem k metodice sbéru dat (viz Metodologie sbéru dat), kterd vychazeji z cenikovych cen.
Na skutecné transakce se bézné vztahuji slevy, nékdy i v desitkach procent.

Tabulka 70 Cenikova hodnota televizni reklamy podle jednotlivych znacek*(prepocet podle CNB, 26. 7.
2024)

Produkt Cena v tis. K¢ Predpokladana hodnota v tis.
EUR*

Nutrilon Advanced 3 520 932,22 20 536,45

Nutrilon Profutura Duobiotik 2 121 396,10 4 785,74

Nutrilon (Nutrilon Advanced 2, 41 163,01 1 622,75

Nutrilon ProFutura Duobiotik 2,
Nutrilon ProFutura

CesarBiotik 2)

HiPP BIO Combiotik 2 + 88 674, 68 3495,78
Combiotik 2

Nestlé BEBA Comfort 2 45 515,32 2 149,45
LOVI Mammafeel 1 965,00 77,46

Ve sledovaném obdobi a pro dany segment se v televizi vysilalo jen sedm kreativ, z nichZ pfevazna cast
propagovala pokracovaci mléka a mléka pro déti od 12 mésicii. VétSina téchto sdéleni se tykala zdravi:
zejména komunikovala podporu imunitniho systému, dale zdravy rust, dalsi ¢ast komunikovala snahu
priblizit se co nejvice matefskému mléku. K tomu se blizi i sd€leni, které obsahovaly sponzorské vzkazy
na lahvicky Mammafeel (So close to mummy’s breast).
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v konkurenci ostatnich zna¢ek velmi neobvyklé.

Obrazek 76 Screenshot z reklamniho spotu

HiPP

Zvlastni kategorii jsou pak upozornéni na
obsah pre/probiotik, oligosacharidii nebo
kyseliny listové. Opét zde sledujeme

nadbyte¢nou komunikaci odbornych termint
a latinskych nazvi, které maji vzbudit divéru
v odbornost vyrobce. V televiznim spotu (i na
webovych strankach) firmy HiPP se objevil
dokonce majitel firmy pan Stefan Hipp
(Obrazek 76), ktery plsobi na divaky svou tvari, podpisem a heslem ,, Kdyz jde o déti, na kvalité zalezi. Za
to rucim svym jménem.* Spojeni majitele firmy a osobni odpovédnosti za kvalitu potravin pro déti je

Upozornéni na cenu obsahovala jen jedna kampanl. Vzhledem k tomu, Ze produkce televiznich spoti je

naroc¢na jak asové, tak financné, spoty vznikaji pro dlouhodobé vyuziti. Pro upozornéni na cenu jsou tedy

vyuzivany jiné kanaly.

V reklamach vzdy vystupuji mladi rodice (maminky 1 tatinci) a déti ve véku odpovidajicimu

propagovanému vyrobku. Jedna z kreativ z ditéte zachycovala pouze ru¢ic¢ky a tato jedina nezobrazovala

krmeni z lahvicky. VSechny spoty zahrnuji message o upfednostnéni kojeni a konzultaci s pediatrem,
v ptipad¢ brandu Nutrilon a HiPP je vzkaz pfitomen po celou dobu trvani spotu.

Tabulka 71 Frekvence sdéleni podle typu produktu

# spott Kojenecké | Pokracovaci mléko | Mléko pro déti
s takovym | lahve a (6+ mésicu) starsi 12 mésici
sdélenim dudliky

Podpora imunity 12 724 5124 7600

Spokojené maminky 2562 2562

Podobné matetskému mléku 2350 2350

Pre/probiotika 1548 1548

Zdravy rust 1447 1447

Oligosacharidy 1447 1447

Kyselina listova 802 802

Nyni zvlastni cena 284 284

Podobné maminc¢ing prsu 131 131
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5.2.2 Digitalni reklama

Digitalni reklama zahrnuje vS§echny formy propagace, které vyuzivaji online digitalni kanaly a platformy
k dosaZeni cilového publika. Tato forma reklamy se §ifi prostfednictvim internetu, mobilnich aplikaci,
socialnich médii a dalSich digitdlnich médii. Jeji hlavni vyhodou je schopnost piesné cilit na specifické
skupiny uzivateld a okamzit€¢ métit ucinnost kampani.

Digitalni reklama zkoumana v tomto vyzkumu zahrnovala nasledujici oblasti (podrobnéjsi vysledky
budou popsany pro kazdy typ nize):

a) Internetova reklama: Tato cast vyzkumu se zaméfila na analyzu reklamnich sdéleni Sifenych
prostfednictvim internetovych platforem, jako jsou webové stranky firem, vyhleddvace a rizné typy
banneril. Sledovana byla Cetnost a typy reklam, které se objevily na riznych webovych strankach, a bylo
zjisStovano, jakym zptisobem tyto reklamy ovliviiuji ndkupni chovani cilovych skupin.

b) Aktivity vyrobci a distributori: Tato ¢ast se zaméfuje na digitalni marketingové aktivity samotnych
vyrobcl a distributord. Konkrétné byly sledovany:

e Webové stranky (Websites): Zkouman byl obsah a struktura webovych stranek vyrobct
a distributord détskych produktti. Prochazeny byly postupné vSechny podsekce, které weby mély,
a veSkery jejich obsah a sdéleni. Byla provedena analyza, jakym zplsobem jsou tyto weby
optimalizovany pro vyhledavace a jak efektivné prezentuji produkty svym navstévnikim.

e Socialni média (Social Media): Tato cast zahrnovala analyzu pfitomnosti vyrobcil na socialnich
médiich, jako jsou Facebook, Instagram, YouTube a TikTok. Sledovalo se, jakym zptisobem firmy
komunikuji se svymi zdkazniky prostfednictvim téchto platforem, jaky obsah vytvateji, jakym
zpusobem se zapojuji do diskusi se svym publikem.

¢) Online fora cilena na matky a influencer marketing: Zde se vyzkum zaméfuje na roli matetskych for
a influencer marketingu. Sleduje, jakym zptisobem se na danych forech §iti informace ohledné zkoumanych
produktl a firem a s jakymi tématy ¢i zkuSenostmi se matky na fora nejCastéji obraci. Zjistuje, jak firmy
vyuzivaji tato fora k propagaci svych produktti a jakym zptisobem spolupracuji s influencery, ktefi maji
vliv na rozhodovani cilovych skupin. Analyzuje, jaky vliv ma tato forma marketingu na diveéryhodnost
a vnimani znacky mezi spotiebiteli.

5.2.3 Internetova reklama

Pocet internetovych reklam podle typu produktu: Béhem sledovaného obdobi bylo analyzovano celkem
2035 internetovych reklam zamérenych na specifikované kategorie produktl. Nejcastéji se vyskytujici
reklamy nebyly zamétfeny na konkrétni produkt, ale znacku. Bylo tomu tak u 37,94 % (772 reklam)
z celkového poctu. Druhou nejcastéjsi kategorii byly reklamy na pokracovaci kojeneckou vyzivu pro déti
star§i 6 mésicu, které tvotily 27,57 % (561 reklam). Reklamy na mléka pro déti starSi 12 mésict
predstavovaly 14,89 % (303 reklam) a prikrmy nebo tekutiny pro déti star$i 6 mésict tvotily 10,96 % (223
reklam). Maly podil mély také reklamy na lahve na krmeni, které tvotily 4,67 % (95 reklam). Naopak
reklamy na kojeneckou vyzivu pro déti od narozeni byly zastoupeny minimalné, pouze 0,54 % (11 reklam).
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Tabulka 72 Pocet internetovych reklam podle typu produktu (N=2035)

Pocet reklam

Bez specifikace produktu 772 37,94 %
Pokracovaci mléka (6+) 561 27,57 %
Batoleci mléka (12+) 303 14,89 %
Komeréné dostupné ptikrmy 223 10,96 %
a tekutiny (6+)

Kojeneckée lahve a savicky 95 4,67 %
Jind mléka pro déti do 3 let 64 3,14 %
Pocate¢ni mléka (0+) 11 0,54 %
Jina vyziva pro déti do 6 6 0,29 %
mésicll

Distribuce reklam podle kanali: Z hlediska kanall, kde byly reklamy umistény, dominovaly webové
stranky, které predstavovaly 86,88 % vsech reklam (1768 z celkovych 2035 reklam). Socidlni média byla
zastoupena mén¢ vyrazng, pricemz reklamy na Instagramu tvorily 6,19 % (126 reklam) a na Facebooku

5,06 % (103 reklam).

Tabulka 73 Pocet internetovych reklam podle kanalu (N=2035)

Pocet internetovych reklam

Webové stranky 1768 86,88 %
Facebook 103 5,06 %
Instagram 126 6,19 %
Platforma pro 24 1,18 %
nanoinfluencery

TikTok 4 0,20 %
YouTube 10 0,49 %

V kvantitativnim pfehledu jsou uvedené také platformy pro nanoinfluencery a socialni média, jako
jsou YouTube a TikTok. Ty m¢ly minimalni zastoupeni, coZ je ale dané také metodologii sbéru
dat, ktery neumoziluje ziskat vSechna data z trhu.
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Tabulka 74 Frekvence sdelent v internetovych reklamach (N=438)

Sdéleni # reklam % reklam
Podpora imunity 159 36,30
Plnotu¢né mléko 146 33,33
Chutné 65 14,84
Podobné maminciné prsu 44 10,05
Nyni zvlastni cena 43 9,82
Jemné mixované 40 9,13
Spokojené dité 31 7,08
Jednodussi péce 29 6,62
Zdravy rist 10 2,28
Jednodussi prechod 8 1,83
z kojeni na lahvicku

Podobné matefskému mléku 6 1,37
Apel na matetsky instinkt 6 1,37
Vitaminy 6 1,37
Oligosacharidy 4 0,91
Doporuceni odbornikem 3 0,68
Spokojena maminka 3 0,68
Kyselina listova 2 0,46
Osobni doporuceni 2 0,46
Pre/probiotika 1 0,23

Obsah a vizualni prvky reklam

Hlavnim tématem reklam na détskou vyzivu byla podpora imunity déti. Zadna z reklam, a to ani na
pokraovaci mléka (napt. Sunar Complex 2, Sunar Sensitive 2, Premium 2), neobsahovala doporuceni
kojeni ani porady s pediatrem, coz je bézn¢ pozadované u marketingovych sdéleni na kojenecké vyzivy.
Muze to byt ovlivnéno formatem reklamy, ktery je vétSinou vizualni, nenabizi prostor pro podrobné&jsi
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textova doporuceni, ktera by musela byt napsand malym pismem, a spotiebitelé by je Spatné precetli.
VétSina vizuall zobrazovala déti ve véku adekvatnim propagovanému produktu, pti¢emz jen u dvou reklam
bylo zobrazeno dité pijici z lahvicky (Sunar Premium 2). U reklamy na Nutrilon Advanced 3 byla ukézana
jina forma piti — dité pilo z lahvicky s flexibilnim brckem, coz je netradi¢ni zplisob zobrazeni.

Zajimavym prvkem v reklaméch Nutrilonu bylo zobrazeni tatinkt, ktefi krmili své déti, coz predstavuje
moderni pfistup k rodinné péci. Naopak spolecnost HiPP se v propagacnich textech vyhnula piimym
tvrzenim a pouzila formulace typu: ,, kolem 4. —6. mésice prichazi cas na prvni IZicku “ nebo ,,po poradeé
s pediatrem, “ ¢imz se elegantné vyhnula ptipadnym pravnim nastrahdm spojenym s tvrzenim o produktech.
Vyzkum ukazuje, ze internetova reklama na détské produkty se primarn¢ zamétuje na pokra¢ovaci mléka
a piikrmy, s dirazem na témata jako imunita. Navzdory tomu, Ze reklamy Casto neobsahuji doporuceni pro
kojeni nebo nezminuji, Ze je tfeba se poradit s pediatrem, dodrzuji obecné standardy zobrazovani
odpovidajicich vizualt.

5.2.4 Digitalni aktivity vyrobct a distributoru

Webové stranky

Naprosta vétsina vyrobct a distributorti ma vlastni webové stranky lokalizované do cestiny, které slouzi
k propagaci jejich produkti. Vyjimkami jsou znacka Alnatura, ktera v Cesku nema lokalizované kanaly,
a znatka MAM Baby, kde je lokalizace do Cestiny dostupna, ale stranky zlstavaji v anglictin€, coz miize
byt technicka chyba. Webové stranky vyrobcti dm a Rossmann, kteti nabizeji privatni znacky, neobsahuji
specifické stranky pro jednotlivé produkty, ale tyto informace jsou integrovany do jejich celkového
sortimentu.

VétSina webll ma sekci blog ¢i cast, kde se soustiedi na ¢lanky o matefstvi, vyziveé nebo kojeni. Tyto texty
jsou ¢asto hodné obecnym pojednanim o problematice doplnénym o vhodny produkt dané znacky. U znacky
Sunar obsahuji nékteré ¢lanky na webu problematické konotace, které¢ zdiraznuji nevyhody matetského
mléka ve srovnani s jejich umélou vyzivou, coz muze implikovat superioritu jejich vyrobkt. Naptiklad
¢lanek pojednavajici o matefském mléku ¢astéji zminuje jeho nevyhody, jako kolisani mnozstvi vitaminii
v ném nebo jiné slozeni ,,pfedniho a zadniho mléka®™. V jiné ¢asti nazyvaji mateiské mléko jako ,,zenské
mléko*, konkrétné ve vété, kde mluvi o obsahu hormonti v ném. V téchto konotacich tak Sunar nechava
tato hlediska vyznit jako negativni stranky matetského mléka a implikuje tak superioritu jejich umélého
mléka, které je oproti matefskému ,,stabilni®. Také zde tvrdi, ze Sunar stejné jako matetské mléko obsahuje
nenahraditelny mlécny tuk, nezminuji zde vSak, ze jde logicky o jiny mlécny tuk: v ptipadé Sunaru
o kravsky mlé¢ny tuk a u matetfského mléka lidsky mléény tuk. Tento statement je tedy pomérné zavadéjici.
Znacky Kendamil a Beggs se snazi odliSit od ostatnich vyrobci komeréni umélé vyzivy pristupem
k rodicovstvi. Kendamil propaguje tzv. opravdové rodicovstvi a na svém webu prezentuje rizné piistupy
k vychové déti, veetné sponzorstvi festivalu Prague Pride. Beggs se zaméfuje na tzv. v§imavé rodiCovstvi
(mindful parenting) a prezentuje své zasady na podporu Montessori vzdélavani. Beggs je také zlatym
partnerem Ceské pediatrické spolecnosti. Obé znacky se tak orientuji na $ir$i okruh rodi¢d, nikoli pouze na
matky.

Vyrobci savicek a dudlikti (napt. Lovi, NUK) ¢asto pouzivaji marketingové obraty odkazujici na podobnost
jejich produktli s matefskym prsem, napiiklad terminy jako mammafeel nebo mommyfeel, priCemz
zdliraznuji prirozeny saci reflex a usnadnéni matetstvi.
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Upozornéni na preferenci kojeni

Nékteré webové stranky, zejména ty, které prodéavaji kojenecké vyzivy, pouzivaji tzv. pop-up okna, ktera
upozoriuji na dulezitost kojeni v prvnich 6 meésicich zivota ditéte. Tato upozornéni jsou v souladu
s doporu¢enimi WHO a objevuji se na webech Kendamil, Sunar, HiPP, Hami, Beggs a Bebivita.
Navstévnici webu musi potvrdit, Ze toto upozornéni berou na védomi, aby mohli pokraCovat na stranky.
Tuto techniku pouzivaji i jina regulovana odvétvi, napt. tabakové ¢i alkoholové firmy, kde uzivatelé museji
»odkliknout”, ze jsou star$i 18 let (vlastni deklaratorni tvrzeni bez ovefeni veku). Ostatni zde jiz
nezminované stranky maji podobné upozornéni bud’ u jednotlivych produktii, nebo nize na strance.

Vérnostni programy znacek

Specifickym rysem nekterych webi, naptiklad HiPP, Hami a Nestlé Baby&me, je nabidka ¢lenstvi v tzv.
klubech. Ty nabizeji rizné vyhody, jako jsou newslettery, slevové akce, darky, soutéZze nebo moznost
testovani produktii. Naopak naptiklad Nutrilon ma web s nazvem Nutriklub, ale nenabizi zadné skutecné
Clenstvi.

Recenze

Nékteré weby, naptiklad Bebivita, Nestlé Baby&me a Nutriklub, zvetejiiuji recenze vyrobkll od maminek
z for jako Modry konik, emimino.cz nebo testuj.to. Tyto recenze zahrnuji Casto fotografie déti s testovanymi
produkty, coz vSak nékdy odporuje doporuenym hygienickym postuptim pfi piipravé a pouzivani
komercni umélé vyzivy. Nutriklub navic sdili recenze od influencerii z Instagramu, ovSem nikde neni
uvedeno, zda byly tyto recenze placené, nebo zda testerky obdrzely produkty zdarma. Na webu prodejce
Alza.cz byla zaregistrovana nabidka vymény recenze vyrobku Beba za voucher k dalsimu nakupu (po
nakupu nékterého z umélych mlék Beba (nikoli mléka pocatecniho) a napsani recenze dostane zakaznik
voucher na 100 K¢ na pfisti nakup).

Digitalni aktivity vyrobct a distributortt détskych produkt se zaméiuji predevsim na prezentaci svych
produktli na webovych strankach a interakci se zakazniky prostiednictvim vérnostnich programi (klubti) ¢i
socialnich médii. Znacky se snazi vyuzivat recenze od matek a influencerd k budovani davéry.

Socialni média vyrobci a znacek

Vétsina vyrobct détskych produktii k jejich propagaci aktivné vyuziva platformy Facebook a Instagram.
Vyjimku tvofi privatni znacky, jako Babydream, Babylove a dmBio, které spadaji pod fet€zce Rossmann
a dm. Rossmann provozuje specializovany instagramovy ucet Rossmdnek, kde propaguje détské produkty
riiznych znagek. Uty Hami pod nazvem Klub maminek na Facebooku a Instagramu nebyly v poslednich
Sesti mésicich aktivni, a proto nebyly zahrnuty do analyzy. Podobné byly neaktivni také ucty Beba
a Gerber, avsak jejich obsah byl pravidelné zmiflovan na matetské strance Nestlé Baby Club.

YouTube kanaly vétSiny vyrobct slouzi pfevazné jako archiv spotil a televiznich reklam, pficemz nékteré
znacky, jako HiPP a Nutriklub, nabizeji podcasty o matefstvi a vyziv€é nebo videa s Casto kladenymi
otazkami (FAQ). Zadny z vyrobci nevyuziva Twitter/X, pii¢emz na TikToku je aktivni pouze Sunar, ktery
sdili vtipna videa o matefstvi, spiSe nez pfimou propagaci produkti. Tato videa jsou také sdilena ve forme
Reels na Instagramu.
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Replikace obsahu na socialnich sitich byla béznym jevem, stejné piispévky se objevovaly na Facebooku
i Instagramu. Instagramové ucty vsak Casto obsahovaly vice videi a byly bohatsi na influencer marketing.
Kendamil provozuje také vlastni facebookovou skupinu zaméfenou na rady ohledné¢ komeréni umélé
vyzivy, i kdyZ jeji aktivita je nizka.

Obsah pFispévkii byl velmi riiznorody a zahrnoval prvky jako memes'? (vtipné obrazky nebo videa, ktera

se §iff po internetu), recenze produkti, soutéze, testovani vyrobkt, propagaci klubt, slev v e-shopech

a fetézcich, darky k ndkuptim, ndvody na pfipravu a recepty. Vyrobci umélého mléka casto vkladali do

svych prispévkl varovné formulace ohledné nezastupitelnosti kojeni, naptiklad:

e Nutrilon: ,, Batoleci mléka maji byt pouze soucasti smisené a vyvdazené stravy. Zpiusob pouziti
a dalsi informace na obalech. Potravina pro zvlastni vyzivu. *

e Kendamil: ,, Upozornéni: Kojeni je nejlepsi zpiisob vyzivy. Kojenecka vyziva by méela byt pouzivana
pouze na doporuceni lékare. Batoleci mléka maji byt pouze soucdsti smiSené a vyvazené stravy.
Zpuisob pouziti a dalsi informace na obalech.

e Beba: , Diilezité upozorneni: Kojeni je nejlepsi pro vase détatko. Pokud jiz nemiizete kojit, vybirejte
nahradni kojeneckou vyZivu po porade se svym pediatrem. *

Nékteré znacky uvadély povolena zdravotni tvrzeni:

e Sunar: ,, Sunar Premium skvéle chutnad a také obsahuje vitamin A, ktery prispiva ke spravné funkci
imunitniho systéemu déti.

e Nutrilon: ,, Denni davku vitaminit C a D dostane vase deétatko uz ve dvou hrneckach Nutrilon 3
Advanced denné. Jak podporujete imunitu svych deti vy?

Zvlastnim ptikladem byl aprilovy zert od znacky Kendamil, ktera zvetejnila piispévek o novych piichutich

napoje Kendamum (mléko pro matky) s pfichuti ¢erveného a bilého vina. V kontextu propagace kojeni

versus krmeni umélou vyzivou a zminky o alkoholu byl tento pispévek neobvykly a kontroverzni.

DalSi aktivity vyrobci zahrnuji napfiklad sponzorstvi novorozeneckych odd€leni v nemocnicich, jako
napiiklad u Canpol a Lovi, kteti pravidelné poskytuji darkové balicky rodickam. Tento typ spoluprace
zahrnuje i sdileni fotografii novorozenct s darkovymi balicky na Facebooku, kde se v nékterych ptipadech
objevily produkty jako dudliky, lahve a odsavacky. Znacky Canpol (majoritn¢) a Lovi ,,sponzoruji
novorozenecké oddéleni Méstské nemocnice Ostrava (Fifejdy). Nemocnice nékolikrat za mésic sdilela
fotografie balicki, kterymi obdarovava nékteré rodicky. Na Facebook pak davaji také fotky novorozencii
s balickem a s podékovanim Canpolu. Neni nikde pfesné feceno, co konkrétniho balicky obsahuji (dle fotek
se da odhadnout, Ze vlozky, dudlik, hieben atd.). Znacky Canpol, Lovi ¢i Sunar ale sponzorovaly také den
otevienych dvefi. Tehdy byly na fotografiich vidét dudliky, savicky, lahvicky a odsavacky.

12 Meme je formou internetové kultury, ktera vyuziva vtipné obrazky nebo videa, Gasto doprovazené textem,
a rychle se $ifi po internetu. V marketingu jsou memes ¢asto pouzivany pro svou schopnost zapojit publikum, které
se s nimi mize snadno identifikovat, coz zvysuje jejich virdlni potencial.
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5.2.5 Aktivity prodejct

V ramci analyzy byly zkoumany weby online prodejcti Alza.cz, Feedo.cz, Kosik.cz, Rohlik.cz, Pilulka.cz.
Tito prodejci pokryvaji Siroké spektrum prodeje od online supermarketd (Kosik.cz, Rohlik.cz), ptes online
1ékarny (Pilulka), az po specializované e-shopy na détské vyrobky (Feedo) a velké online obchody (Alza).
Vsichni zminovani prodejci nabizeji kompletni sortiment vyrobki pro déti, véetné détské vyzivy a produkti
pro krmeni.

Clenské kluby a benefity: Weby Feedo a Rohlik nabizeji &lenstvi ve specialnich klubech, které poskytuji
dodatecné slevy na urcité produkty. Feedo.Club inzeruje po registraci vyhody, jako jsou pravidelné slevy,
akce, rady a tipy, dopravu zdarma na prvni objednavku a dalsi. Klub Rohlicek pak nabizi dopravu zdarma,
cashback, slevy na détské produkty i bé€zné potraviny. Alza.cz ma specialni kategorii ,,otestovano
maminkami®.

V podminkach Feedo Clubu je vyslovné uvedeno, ze slevy se nevztahuji na pocatecni kojeneckou vyzivu,
tedy komer¢ni uméla mléka pro déti do Sesti mésicti véku. Rohlicek tuto skutecnost vyslovné neuvadi, ale
u produktd komercni umelé vyzivy 0—6 mésicti nebyly zaznamenany zadné dodatecné slevy. Tento piistup
je obdobny i u dalSich online prodejcti, coz naznacéuje, ze pravidlo ,,6 mésicti“ je aplikovano pouze na
pocatecni kojeneckou vyzivu (jak nafizuje ¢eskd i evropska legislativa), nikoli na jiné produkty, jako jsou
kase nebo piikrmy, které mohou byt podavany diive (jak doporucuje Kodex, ptipadné jeho navazujici
rezoluce).

Slevové akce a propagace: Online prodejci ¢asto vyuzivaji rizné formy propagacnich akci, véetné
slevovych akci, mnozstevnich slev, vyhodnych baleni a darkti k ndkupu. Tyto akce se vztahuji na vSechny
kategorie détskych produktii, véetné snacku, cerealii, presnidavek, piikrmi a komerénich umélych mlék,
s vyjimkou komer¢ni pocatecnich kojeneckych mlék pro deti do Sesti mésict. Napftiklad slevy se bézné
objevuji u produktti, jako jsou kaSe a ptikrmy, které jsou urcené pro deti mladsi Sesti mésicii, coz potvrzuje,
ze pravidlo ,,6 mésict“ je opét dusledné dodrZzovano pouze u pocateéni kojenecké vyzivy. Zaznamenali
jsme vsak naptiklad netplné ¢i neaktudlni fotografie produktd apod. Na webu Alza.cz byla také uvedena
nabidka, v jejimz ramci zakaznik po nakupu pokracovaciho komeréniho umélého mléka Beba (nikoli pro
déti 0—6 mésicti) obdrzel voucher na 100 K¢ na ptisti ndkup, pokud zanechal recenzi produktu. Tento typ
vymeénné strategie podporuje angazovanost zakaznikll a zvySeni recenzi produktii na strankach prodejce.

Obsahovy marketing (content marketing): Obsahovy marketing (content marketing) v kontextu
vefejného zdravi znamena vytvareni a sdileni relevantniho a hodnotného obsahu, jenz ma za cil informovat
a vzdelavat vefejnost. Web Alza.cz zaroven publikoval naptiklad ¢lanek ,,9 nejcastéjSich mytt a nepravd
o kojeni®, ktery je jistou formou prebunkingu, tedy prevence divéry v mylné ¢i zavadéjici informace.
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Obrazek 77Alza: predstaveni nejcastéjsich mytit a nepravd o kojeni.
Zdroj: https://www.alza.cz/maxi/9-nejcastejsich-mytu-a-nepravd-o-kojeni, 16. 9. 2024

<« > C 23 alza.cz/maxi/9-nejcastejsich-mytu-a-nepravd-o-kojeni B & 3 9 Finish update *

) alza.cz m Y Denisa Hejovs o

Kojeni je dileZitou soudasti zivota kazdého miminka a jeho maminky. Informace o kojeni se v8ak vSude lii. Radi vdm
internetu? Predstavme si nejéastéjsi myty o kojeni a matefském mléku.

Mytus #1: Mam slabé a nevyzivné mléko
Slabé mléko neexistuje. Matefské miéko se v pribéhu rlistu ditéte méni ve slozeni kvili potfebam ditéte, nicméné pfi
obavat, Zze mléko neni dostatecné vyzivné. Pokud miminko nepfibirad na vaze, jak by mélo, je tfeba navstivit détského

Mytus #2: Mékka ¢i mala prsa znamenaji nedostatek miéka

I mala prsa drobnych maminek dokazi uspokojivé nakojit napfiklad dvojéata. Stejné tak mékkost prsou neznamena, z
vytvaFi zcela automaticky podle ¢etnosti kojeni a mnozstvi vypitého mléka vasim miminkem.

Mytus #3: Dité porad kFici, urcité ma hlad

Placici dité nemusi byt jen hladové. Dité jiz od narozeni mohou trapit dalsi potize, které se nesnadno odhaluji. Podanir
si s neustalym pla¢em vaseho miminka nevite rady, je tfeba navstivit Iékafe. Déti mize trépit napfiklad reflux (obsah
bfiska, zoubkl atp. MiZe také byt unavené, mit vihkou plenku, miize mu byt zima &i teplo & jen postrada matefskou

negativné reagovat na matcin stres a nervozitu.

5’

Podobné informace se objevuji napf. na strankach znacky Weleda!®. Z pohledu strategické komunikace
(strategic public health communication) by se tedy neméla opomijet ani tato Zurnalistika znacek (brand
journalism) ¢i obsahovy marketing (content marketing), kde se zakaznici setkavaji s dilezitymi
informacemi k tématu.

5.2.6 Online platformy zacilené na matky

Online platformy a diskusni foéra zacilend na matky hraji vyznamnou roli v poskytovani informaci,
vzajemné podpory a sdileni zkusenosti mezi rodici. Tyto platformy jsou ¢asto vyuzivany pro diskuse o péci
o déti, vyziveé, kojeni, pouzivani komeréni umélé vyzivy a zavadéni prikrmi. Servery jako Modry konik,
Emimino.cz, Babyonline.cz, Maminka.cz, Rodina.cz a dalsi slouzi jako mista, kde mohou rodice sdilet své
zkuSenosti a ziskavat rady od ostatnich.

13 https://www.weleda.cz/magazin/rodina/myty-spojene-s-peci-o-
miminka?srsltid=AfmBOog8KUT5TMTzIbTlu e60lgKVNJvp7-50kl5y23Asr9 It aivG 16. 9. 2024
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Pokles aktivity diskusnich for:

Na mnoha zkoumanych platformach byl v poslednim pilroce zaznamenan pokles aktivity v diskusich
tykajicich se vyzivy déti, kojeni a komeréni umélé vyzivy. Napiiklad servery jako Babyweb.cz a Pigy.cz
neobsahuji diskusni fora, ale pouze obecné ¢lanky o péci a vychové déti. Obsah na Pigy.cz je z velké Casti
urcen piimo détem, zatimco podstranka Pigy mama se zamétuje na ¢lanky pro rodice.

Diskusni fora na serverech jako Rodina.cz, Maminka.cz, Maminkam.cz, Mimibazar.cz a Mimiaukce.cz
byla v poslednim pilroce bud’ minimalné aktivni, nebo se nevénovala zkoumanym tématiim. Naptiklad
Rodina.cz je dlouhodobé aktivni platforma, ale vétSina ¢lankt a diskusi pochézi z obdobi kolem roku 2000,
pric¢emz posledni ptispevky tykajici se vyzivy déti a kojeni byly pridany v roce 2014.

Web Maminka.cz nabizi diskusni foéra a odborné poradny, které vSak nebyly v poslednim ptilroce aktivni
v tématech kojeni ¢i komercni umélé vyzivy. Probihaly zde nicméné testovaci akce ctenarek, kde naptiklad
maminky testovaly komer¢ni umélé mléko Bebelo 2 a sdilely své zkuSenosti v ¢lancich doplnénych
o fotografie.

Aktivni online platformy:

Mezi nejaktivnéjsi platformy patii Modrykonik.cz, Emimino.cz a Babyonline.cz. Na Modrém koniku
existuji jak sekce diskusnich skupin, tak odborné poradny, které se pravidelné vénuji tématim kojeni,
komer¢ni umélé vyzivy a zavadéni piikrmt. Modry konik nabizi poradnu certifikované laktacni poradkyné,
ktera vzdy doporucuje kojeni jako prvni volbu. Diskuse ¢asto obsahuji témata jako zkusenosti s konkrétnimi
znackami komeréniho umélého mléka, recepty na ptikrmy nebo zkusenosti s pouzivanim umélého mléka v
porodnicich.

Na platformé Emimino.cz jsou diskuse a odborné poradny podobné tém na Modrém koniku. Emimino.cz
také obsahuje aktivni fora vénovana matetskému i komer¢nimu umélému mléku, ptikrmim a kojeni. Na
Obrazku 78 vidime redak¢ni text o kojeni. Texty tohoto typu jsou pro podporu kojeni dilezité. Z pohledu
strategické zdravotni komunikace je zasadni, aby uzivatelé meli k dispozici dostatek oveéfenych informaci,
které jsou v souladu s nejnovéjSimi védeckymi poznatky a zaroven jsou prezentovany na komunitnich
serverech.
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Obrazek 78 Redakcni text o materskem mléku na serveru Emimino.cz, zdroj:
https://www.emimino.cz/encyklopedie/materske-mleko-slozeni/, 8. 2. 2023

°5 emimino.cz/encyklopedie/materske-mieko-slozeni/ g % 3 #  Finish update :

(£ Denicky [g Encyklopedie @ Jména +; Recenze Recepty Bazar @ Testovani a soutéze ...
SKE€ MIEKO 7 IVIdLersKe mieko - siozeni

o  Materské miéko: SlozZeni a nutri¢ni hodnoty

R Redakce g 08.02.23
Matefské mléko obsahuje viechny nezbytné Ziviny (Zivinami rozumime cukry, tuky,
bilkoviny, dale pak vitaminy, mineralni latky a stopové prvky), které dité pro svij
spravny vyvoj a rust potfebuje. Tyto Ziviny jsou zastoupeny v matefském miécev |
optimalnim mnoZstvi, a tedy i v optimalnim poméru. |

Reklama 8

sV Jaké je sloZeni matefského miéka?
Jaké je sloZeni matefského miéka? Zdroj: Canva
hodinovy
sucha
Materské mléko je tedy z kvantitativniho, tak z kvalitativniho hlediska sloZeni
= potravy naprosto dokonalé.

Dalsi vyhodou je skuteénost, Zze matefské mléko predstavuje pro ¢lovéka jako savce pfirozenou
potravu - je tedy na jeji pfijem a zpracovani adaptovan. Jednoduse feceno - malé dité matefské
mléko velmi snadno stravi. To samé plati o vstfebavani jednotlivych Zivin, jejichZ biologicka
dostupnost je nejvyssi pravé pfi prijmu z matefského mléka.

Zajimavou funkci je zde poradna Nutriklubu, ktera je sponzorovana spole¢nosti Danone. Odpovédi na
dotazy tykajici se détské vyzivy a znaCek Nutrilon a Hami poskytuje détska sestra a lakta¢ni poradkyné,
coz dodava poradn€ odbornou véahu, pfestoze sponzorstvi neni na prvni pohled jasn€ uvedeno.

Rizika online platforem

I kdyz jsou online platformy a diskusni fora cennym zdrojem informaci a podpory, existuji urcita rizika
spojend s Sifenim neovétenych informaci, misinformaci a placenych recenzi. Napfiklad n€které recenze
a nazory mohou byt zkreslené nebo neoznacené jako sponzorované, coz mize ovlivnit ostatni uzivatele.
Dalsim rizikem je fenomén skupinového mysleni (groupthink), kdy jsou odlisné nazory a opozi¢ni hlasy
vytlaCovany z diskuse. To mize vést ke zkreslenému vnimani informaci a pfispét k Sifeni neovétenych
nebo nespravnych nazoru.

Online platformy zacilené na matky jsou dulezitym zdrojem informaci, ale jejich uzivatelé by meli byt
opatrni pii interpretaci doporuceni a rad. Potencialni rizika, jako jsou neovéfené informace, skupinové
mysleni a neoznacené placené recenze, mohou negativné ovlivnit kvalitu informaci, které na téchto
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platformach koluji. Prevenci mize byt obecné posilovani medialni gramotnosti a prace s informacemi jiz
ve vzdélavacim systému, protoze podoba i aktivita na téchto online platformach se velmi rychle vyviji.

5.2.7 Influencer marketing a word-of-mouth

Influencer marketing je marketingova strategie, ktera vyuziva vlivnych osobnosti na socidlnich sitich pro
propagaci konkrétnich produktii, véetné kojenecké vyzivy. Piestoze metodologie NetCode influencer
marketing nezahrnuje, rozhodli jsme se ji do analyzy zatadit nad ramec povinného vyzkumu, protoze muize
velmi siln€ ovlivilovat cilovou skupinu spottebiteld. V oblasti détské vyzivy se zvlasté uplatituje spoluprace
s nano-influencery, tedy jedinci, ktefi maji mensi, ale velmi angazované publikum. Nano-influencefti ¢asto
pusobi jako bézni rodice, ktefi sdileji své osobni zkusSenosti s produkty. Diky tomu, Ze nejsou vnimani jako
velké celebrity, piisobi jejich obsah autenticky a ditvéryhodné.

Nano-influencer marketing stavi na n¢kolika principech presvédcovani:

1. Socialni dikaz (social proof) — Lidé maji tendenci divéfovat doporucenim od ostatnich uZzivateli,
kteti maji podobné potieby nebo znaji podobné situace. Pokud nano-influencer, kterého sleduji,
doporuci produkt, sledujici vnimaji toto doporuceni jako dtveryhodné.

2. Libivost (liking) — Lidé jsou vice ovlivnéni osobami, které jim ptipadaji sympatické nebo se s nimi
mohou ztotoznit. Nano-influencefi se Casto prezentuji jako ,lidé jako my“, coz zvysuje jejich
diavéryhodnost a ovlivituje rozhodovanti jejich sledujicich (Cialdini, 2009; 2016).

Priklad kampané: Nutrilon Profutura Duobiotik

Ve sledovaném obdobi od dubna do srpna 2024 probihala kampai na Nutrilon 2 a 3 Profutura Duobiotik
na platformé Testuj.to. Tato platforma umoznuje uzivatelim testovat produkty a nasledné sdilet své
recenze. Kampan zapojila vice nez 400 ambasadort, ktefi dostali produkty zdarma, aby je vyzkouseli
a nasledné o nich informovali své sledujici na socidlnich sitich a platformach jako Heureka.cz, Mall.cz,
Zeny.sro, GYNELLA.cz, a daldich e-shopech. UZivatelé byli motivovani k publikovani obsahu
s konkrétnimi hashtagy, jako jsou #svysokymobsahemmaterskelasky, a byli vybizeni, aby nahlasili v§echny
sve prispévky reklamni agentufe a vyplnili zadvérecny dotaznik. UzZivatelé navic méli moznost zapojit se do
soutéze, kde mohli vyhrat poukaz na rekreac¢ni pobyt v hodnoté 7500 K¢. Tento typ kampan€ vyuziva

osobni zkuSenosti a socialni dikaz, ¢imz ovliviiuje dalsi spotiebitele, ktefi maji tendenci divérovat
doporucenim redlnych uzivatelti produkta.

Eticka rizika influencer marketingu

Jednim z problém, se kterym se influencer marketing potyka, je nedostatecné oznacovani komer¢niho
obsahu. Uzivatelé Casto nevédi, Ze doporuceni jsou placenou formou spoluprace nebo ze influenceti dostali
produkty zdarma, coz mtize vést ke zkreslenému vnimani. Naptiklad kampati na Sunar Complex 2 z roku
2021 propagovala unikétni recepturu produktu, ale nezminovala kojeni jako nejlepsi zpisob vyzivy.
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Marketingova podpora formou word-of-mouth (WoM)
Word-of-mouth (WoM) marketing je jednou z nejucinnéjsich forem marketingové podpory, ktera spolé¢ha
na osobni doporuceni uzivatell a jejich sdileni zkuSenosti. Tato strategie je obzvlasté tispésna v oblasti
détské vyzivy, kde rodice Casto duveruji recenzim a doporucenim od jinych rodi¢ti. WoM marketing
umoznuje znackam vyuzit pfirozené sdileni pozitivnich zkusenosti s produkty, coz vytvari divéryhodné
a autentické recenze.
Oblibenym nastrojem, ktery znacky vyuzivaji pro WoM marketing, je testovani produktt. Uzivatelé
dostavaji vzorky produktii zdarma, vyzkouseji je a nasledné o nich informuji na socialnich sitich nebo na
recenznich platformach. Tento model ma Siroké uplatnéni v oblasti kojenecké vyzivy, kdy rodice testuji
produkty, jako jsou uméla mléka, kase ¢i piikrmy, a své recenze publikuji na webovych strankach a e-
shopech, coz ovlivituje rozhodovani dalsich rodict.
Z vyzkumu online prostfedi bylo zjisténo vyuzivani jednotlivcd, ktefi jsou motivovani k vyzkouseni
produktt détské vyzivy a naslednému sdileni zkuSenosti. Tato metoda necili na velké influencery, ale na
individualni uzivatele socialnich siti, ktefi maji naptiklad jen nizsi stovky sledujicich (pouzivame pro n¢
odborny termin nanoinfluencefi, ktery znamena
Ukaz jak spolecné batoleci mléko pripravujete: vlivné osoby, vyuzivajici socialni sité k Sifeni
svych myslenek, v fadu nizsich stovek ¢i tisicti
3% sledujicich na svych uctech). Uzivatelé se museji
do projektu prihlasit a teprve poté mohou byt
vybrani poradatelskou agenturou. Zaznamenany
byly napfiklad kampané na Trnd.com/cz na
Nutrilon Profutura Duobiotik, ktera probihala od
4.9.2023 do 1. 11. 2023 a zacastnilo se ji 400
»ambasadord“, nebo kampani na kojenecké

mléko Sunar Complex 2 od ukoncéeného
6. mésice, od 17.5.2021 do 7. 7. 2021.

Obrazek 79 Zadani agentury, jak vytvorit
propagacni prispevek na mléko Nutrilon na
webu Trnd.cz (Al, 2023,
https://www.trnd.com/cz/projekty/nutrilon-
profutura-duobiotik/blog-projektu/inspirace)

View more on Instagram

©Qd W
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Obrazek 80 Vizualni prezentace vysledkit kampane na miéko Nutrilon,
https://www.trnd.com/cz/projekty/nutrilon-profutura-duobiotik/fotogalerie, 2023)

Vyse zminované problematické aspekty presvédCovani jsou také pomérné dobie vidét na influencer
marketing prispévcich u danych znacek, konkrétné: ,, nikomu neni nic do toho proc nekojis/nechces kojit
(Kendamil); ,,diteé pred a po mléku — po mléku je Stastnéjsi, skace* (Beggs); ,,mléko pii zubovém
hysteracku — na uklidneni* (Sunar); ,,mléko z biofarmy je pak uz jen obohacené tak, aby bylo blize
materskému mléku*“ (Babybio); ,, ...vecerni kojeni mu prestdva stacit, je to totiz jedlik a zacal se nam v noci
budit a vyzadoval lahev. Jednoho dne ji tedy dostal pred spanim a zavladl opét klid *“ (Babybio). Tyto popisy
situaci s détmi od influencerti mohou byt autentické, ale casto jsou také v pfimém rozporu s tim, co vyrobci
doporucuji na obalech vyrobkli — naptiklad nedavat lahev na uklidnéni, Cistit zoubky pfed spanim nebo
kojeni je to nejlepsi pro vase dité.
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Ve sledovaném obdobi (duben—srpen 2024) byly zachycena kampan na Nutrilon 2 a 3 Profutura Duobiotik
na strankach Testuj.to, probihalo testovani tii kasi Beggs (6+), kojeneckého mléka Colvia (6+12). Testy
prosel v roce 2024 i Sunar Sensitive 2 a 3.

Princip téchto kampani je zalozen na tom, ze uZivatelé nejprve vyplni ptihlasku do projektu a reklamni
agentura je potvrdi ¢i zamitne jako ucastniky na zaklad€ screeningu jejich profilu na socidlnich sitich
aoveéfeni identity. Nasledné uzivatelim zasle baliCek s tzv. testovacimi produkty, které maji sami
vyzkouset, a ptipadné i dalsi sady produktt distribuovat svym znamym, aby je také vyzkouseli a vyplnili
dotazniky na prizkum trhu. Nejde pfitom jen o malé vzorky, ale o n€kolik plnohodnotnych baleni, ¢asto
doprovazenych dalSimi propagacnimi produkty.

Uzivatelé jsou nasledné vyzyvani k tomu, aby na svych socialnich médiich publikovali obsah, v némz se
podeéli o vlastni zkuSenosti s produktem. V ptipadé Testuj.to uzivatelé vkladaji recenze podle volby klienta
na web Testuj.to, pfidruzené komunity (Zeny.sro, GYNELLA.cz ad.) a na dal3ich stranky jako Heureka.cz,
Mall.cz a dal$ich e-shopy, ,.kde recenze mohou zakaznikim pomoci v rozhodovani pii nakupovani®. (Zdroj:
Testuj.to. 2024, https://testuj.to/jak-to-funguje) Projekt mnohdy obsahuje i navody a ukazky, jak psat
vzorovy text nebo jak vytvaret foto ¢i video obsah. Vizualni obsah castokrat nabada uzivatele k tomu, aby
sdileli necenzurované fotografie svych déti.

Kampané nékdy obsahuji informaci o tom, Ze kojeni je nejlepsi vyzivou, ale nékdy také ne. Napriklad
v kampani Sunar (2021) objevila informace o unikatni recepture, ale chybéla jakakoliv informace o kojeni:
,, Unikatni receptura Sunaru Complex je vyvinutd podle vzoru materského miéka a vychazi z vice nez 80 let
vyzkumu. Sunar Complex je perfektnim prikladem tradicniho, avsak zaroven moderniho produktu, ktery
bere v potaz pozZadavky soucasné doby. VylepSenda receptura totiz neobsahuje palmovy olej. Sunar Complex
obsahuje exkluzivni kombinaci Zivin prirozené se vyskytujicich pravé v materském mléce. Mezi ty
nejdiileZitéjsi patri mlécny tuk, ktery je druhou nejzastoupenéjsi slozkou materského miléka, obsahuje radu
bioaktivnich latek a dodava miléku lahodnou chut. Stejné tak prispiva k lepsi vstrebatelnosti vitaminii A, D,
E a K rozpustnych v tucich. Ackoliv by se to mohlo zdat jako samoziejmé, ne vsechna kojenecka mléka
obsahuji mlécny tuk!* (trnd, 2021)

UZivatelé jsou vybizeni k tomu, aby informace a své uzivatelské zkuSenosti sdileli s konkrétnimi hashtagy,
napiiklad #svysokymobsahemmaterskelasky, #trndsunar a #trndprojekt, @sunar _cz nebo @sunar_sk. Mezi
tyto informace ale nezahrnuji povinnou informaci o oznacovani reklamy, ktera se vztahuje i na barterové
spoluprace v souladu se zakonem o ochrané spotiebitele €. 636/1992 Sb. a o regulaci reklamy ¢. 40/1995
Sb.

Propagacni letak o kampani sice obsahuje povinné upozornéni, Ze kojeni je pro novorozence a kojence
nejlepsi zplsob vyzivy, avsak je vytistény malym Sedym pismem az na Ctvrté stran¢ letdku, které muize
vizualné snadno splynout s fotografii nad nim. Ptihlaska do soutéze nijak neinformuje uzivatele o tom, ze
by méla byt pouze pro kojence, ktefi jiz nahradni vyzivu pouzivaji. To mlze vést ze strany uZzivatelek
k pobidce, aby kojeni ukon¢ily. Tuto situaci ilustruje napiiklad uzivatelsky komentat pfimo na strankach
jak s kojenim ptestat: ,, KedZe uz dost dlho dojcim, chcelo by to zmenu. Toto testovanie by spojilo prijemné
s uzitocnym paci sa mi dizajn balenia, uz len vyskusat chut a dufat, Ze Filipovi sa bude pacit. ** (trnd, 2023).

Kampan na znacku Nutrilon (2023), vytvofena reklamni agenturou Trnd.cz, obsahovala navic i soutéz pro
uzivatele, ktefi zvefejni na vlastnich socialnich sitich, konkrétné na Instagramu ¢i Tiktoku, rizné formaty,
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napfiklad reels, video nebo piispévek o batolecim mléku Nutrilon Profutura Duobiotik a pouziji pfedem
dané hashtagy a oznaci jak producenta, tak agenturu. Dale uzivatelé méli zvetejnit recenze na portalech
Heureka, dm a Pilulka, nahlasit vSechny své ptispévky reklamni agentufe a vyplnit zdvérec¢ny dotaznik.
Poté mohli byt byt slosovani do soutéze o poukaz na rekreacni pobyt v cen¢ 7500 K¢ /300 EUR spolupraci

s Amazing Places.
Nutrilon na socidlnich médiich.

ARX
Zdroj: https://www.trnd.com/cz/

A jaka jsou pravidla soutéze? projekty/mutrilon-profutura-
duobiotik/blog-
projektu/inspirace, 2023

Obrazek 81 Spotrebitelska soutez
spojend s propagaci mléka

o Zverejni reels, video, nebo pfispévek o batolecim mléku Nutrilon
Profutura DUOBIOTIK™ na Tvém Instagramu ¢&i TikToku.

9 Pouzij hashtagy: #Nutrilon, #2hrneckydenne/#2hrncekydenne,
#NutrilonProfutura, #Nutriklub, #trndprojekt a #spoluprace. Ve

svych pfispévcich na Instagramu také oznac
@nutriklub_cz/nutriklub_sk a @trnd_cz_sk.

o Zvetejni recenze na portalech Heuréka, DM a pilulka.

o Nahlas ndm vSechny své prispévky pomoci odkazu.

o Vypln zavérecny dotaznik.

Detailni znéni pravidel soutéze se dozvi§ zde. Pamatuj, ze pfihlasenim do
soutéze souhlasis s témito pravidly.

Kampaii na mléénou kasi Sunar
Kampan na mléénou kasi Sunar probihala ve sledovaném obdobi na strankach Trnd.cz od 10. 3. 2024 do
25. 4. 2024 se zapojenim 450 ambasadora (uzivatelit).

Tito uzivatelé dostali nasledujici instrukce':

1. VyzkousSejte se svym dét’atkem Sunar mléénou kasi s 8 cerealiemi!

2. Podélte se se svymi kamaradkami maminkami o vzorky mlééné kase, které najdete v projektovém
balicku.

3. Vytvorte kreativni piispévky z testovani a zvefejnéte je pro ostatni na svych uctech socidlnich
siti s pouzitim hashtagi:
pro CZ ambasadorky: #slaskousunar, #sunarcz #sunarmlecnekase #spokojenebrisko
#spoluprace
pro SK ambasadorky: #slaskousunar #sunarsk #sunarmliecnekase #spokojenebrusko
#spolupraca
a oznaCenim @sunar_cz nebo @sunar_sk a @trnd_cz_sk

4. NapiSte recenze na dané platformy — kam piesné, se dozvite v prib&hu projektu e-mailem.

5. Shriite své zkuSenosti v projektu vyplnénim zavéreéného dotazniku!

14 Zdroj: https://www.trnd.com/cz/projekty/sunar-kase/informace-o-projektu , 16. 9. 2024
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Obrazek 82 Kampan Sunar mlécna kase, vysledky propagace na socialnich médiich, 2024.
Zdroj: hitps://www.trnd.com/cz/projekty/sunar-kase/fotogalerie, 16. 9. 2024
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Na nasledné vizualizaci (Obrazek 82) je mozné vidét, jak uzivatelé informace zpracovavaji a vytvareji
individualni obsah na socialnich médiich, opét Casto s diskutabilnim vyuzitim portrétt vlastnich déti
(sharenting)'®. Persvazivni povahu t&chto postl lze interpretovat pouze z pouziti hashtagu #spoluprace na
konci textu. Popisky textii Castokrat vyjadiuji pozitivni emoce, jako spokojenost, mnamka, dobrota, super
vecere, ochutndvka, nebo vdécnost za moznost testovani (testujeme novou kasi od Sunaru).

Eticka rizika WoM marketingu

WoM marketing miize byt velmi u€inny, ale nese s sebou urcita rizika. Uzivatelé, kteti dostanou produkty
zdarma, mohou byt motivovani k poskytovani pozitivnich recenzi vyménou za dal§i vyhody, coz mize
ohrozit autenticitu téchto recenzi. Dale miize chybét dulezité upozornéni na to, ze kojeni je nejlepsi formou
vyzivy, jako tomu bylo naptiklad v nekterych kampanich, kde tato informace nebyla dostate¢né viditelna
nebo nebyla uvedena vibec.

Principy pi‘esvédcovaci komunikace v digitalnim prostiredi

V digitalnim marketingu nahradni matetské vyzivy se Casto vyuzivaji periferni formy presvédcovani,
které nevyzaduji racionalni hodnoceni, ale stavi na emocionalnich a socialnich faktorech. Dva kli¢ové
principy pouzivané v ramci nano-influencer marketingu jsou socialni dikaz a libivost (v originale social
proof  aliking). Princip socidlniho dikazu spociva v tom, ze lidé vnimaji produkt jako divéryhodnéjsi a
hodnotngjsi, pokud jej doporu¢uje mnoho dalSich lidi. Nano-influencefi, ktefi sdileji své pozitivni
zku$enosti s kojeneckou vyzivou, zvysSuji davéru jejich sledujicich v propagovany produkt (Cialdini, 2009;
2016).

Princip libivosti funguje na zaklad¢ toho, Ze 1idé jsou vice nachylni k ovlivnéni osobami, které jim jsou
sympatické nebo se s nimi mohou identifikovat. Nano-influenceti Casto piisobi jako ,,obycejni lidé*, coz
jim umoziuje vytvorit blizky vztah se sledujicimi. Tento vztah pak zvySuje efektivitu jejich doporucenti,
protoze sledujici povazuji jejich nazory za autentictéjsi nez tradicni reklamu (Edelman DJ Holdings, 2024).
Vyrobcei ndhradni mateiské vyzivy mohou tyto principy zneuzivat tim, Ze ne vzdy jasné oznacuji, ze jde
o reklamu. Obsah propagovany influencery miize byt maskovan jako osobni doporuc¢eni, coz posiluje skryty
komercni vliv a snizuje povédomi spotiebitelt o skutecné povaze spoluprace. Tento nedostatek
transparentnosti muze vyvolavat mylny dojem, Ze produkty jsou spontanné a autenticky doporucovany, coz
muze vést ke zkreslenému rozhodovani ze strany spotiebiteld, zejména v regulovaném odvétvi (Hejlova et
al., 2019).

Prostiednictvim platforem jako je Testuj.to nebo Trnd.cz, jsou uzivatelé motivovani k publikovani
pozitivnich recenzi vyménou za produkty zdarma nebo ucast v soutézich. Toto prostiedi mlize posilovat
groupthink, kdy jsou oponentni nazory vytlacovany a dominantni pozitivni recenze piebiraji kontrolu nad
vnimanim produktu v online prostiedi.

5.2.8 Aktualni stav ve vztahu k platné legislativé a etickym kodextiim

Za pocateéni kojeneckou vyzivu je povaZzovana strava pouzivana détmi mladsimi 6 mésicti béhem prvnich
meésicil zivota, ktera sama o sobé& uspokojuje vyzivové pozadavky téchto kojencii az do zavedeni vhodné

15V této analyze jsou fotografie déti oproti originalni strance na webu upraveny, anonymizovény.
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prikrmové vyzivy. Pokracovaci kojenecka vyziva je pak strava pouzivana kojenci pii zavadéni vhodné
prikrmové vyzivy a tvorici hlavni tekutou slozku postupné diverzifikované stravy téchto kojenci.
Vyziva musi byt oznacena a propagovana v souladu s Mezinarodnim kodexem marketingu nahrad
matefského mléka a s natizenim (EU) ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci o potravinach spotfebiteliim,
a navic musi uvadét tyto informace podle natizeni (EU) 2016/127:
e pro pocatecni kojeneckou vyzivu:
e a) prohlaSeni, ze vyrobek je vhodny pro kojence od narozeni, nejsou-li kojeni;
e b) navod na vhodnou piipravu, skladovani a likvidaci vyrobku a varovani pfed ohrozenim
zdravi pti nespravné ptiprave a skladovani;
e ¢) prohlaseni tykajici se nadfazenosti kojeni
e pro pokracovaci kojeneckou vyzivu:
e prohlaseni, Zze vyrobek je vhodny pouze pro kojence star§i 6 mésicti, a to pouze jako soucast
smiSené stravy, ze se nema pouzivat jako ndhrada matetského mléka béhem prvnich 6
mesicl a ze rozhodnuti o zahdjeni piikrmovani by mélo byt uc¢inéno pouze na zakladeé
odborného poradenstvi zalozeného na specifickych potiebach ristu a vyvoje konkrétniho
kojence,
e pokyny pro pripravu, skladovani a likvidaci vyrobku a varovani pted zdravotnimi riziky
nevhodné piipravy a skladovani.

Ze zakona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. §5e pak vyplyva, ze veSkera forma propagace pocatecni
kojenecké vyzivy je nepiipustnad, a to véetné zvlastniho vystaveni v mistech prodeje a slev nebo zahrnuti
do vyhod ¢lenskych klubti. V tomto sméru jsme vSak nalezli fadu pochybeni.

Béhem studie byly zaznamenana tada piipadd, kdy se znaceni vyrobkl rozchazi s pozadavky Kodexu
a nékdy 1 Ceské a evropské legislativy. Obaly a popisky produktti v e-shopech naptiklad obsahuji tvrzeni
tykajici se zdravi a vyzivy. Nejcastéji jde o smés schvalenych tvrdych a mékkych tvrzeni (Vapnik je dilezity
pro rist kosti X Zdrava a chutna vyziva, ktera podporuje spravny vyvoj ditéte a dava mu nejlepst start do
Zivota.). Zavazna je pak takova propagace v piipadé obali pocatecni kojenecké vyzivy, kterou
zakazuje Ceska legislativa i legislativa EU.

Dalsim porusenim Kodexu je vyuzivani doporuceni 1ékatii a Iékatskych organizaci. Ve vétSin€ ptipadii jde
o bliZze neur¢ené odborniky, 1ékate, vyzkumniky (némecké nemocnice, francouzské pediatry). Mléka Hami
viak v popisech v online prodeji pouzivaji vétu: Hami mléka doporucuje Ceska pediatricka spole¢nost. Na
vlastnich strankach to vyrobce neuvadi, ale tvrzeni bylo nalezeno v popisech produkti na Kosik.cz
a Pilulka.cz, Ceska pediatrickd spoleénost uvadi uz jen tiskovou zpravu, na svych strankich vsak uvadi
i dalsi tfi vyrobce jako své ,.zlaté partnery*. Doporuceni konkrétnich spolecnosti vyuzivaji ale i dalsi
znalky: savi¢ka Suavinex S LF je zastiténa Spanélskou spoleénosti détské stomatologie a Italskou asociaci
specialistli v ortodoncii, Medela Calma jmenuje Hartmannovu vyzkumnou skupinu z University of Western
Australia.
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Obrazek 83 Screenshot partnerii Ceské pediatrické

. : spolecnosti, 2024. Zdroj: https://www.pediatrics.cz/o-
) s - spolecnosti/o-nas/, 5. 9. 2024

Inzerce

Dilefité upozornéni'®, povinny text podle Ceské
ievropské legislativy pouze u  pocatecniho
kojeneckého mléka, chybé€l u osmi produktii uréenych
détem do 6 mesict véku, ve vSech piipadech se jednalo

o popisy produktti v e-shopech. U mlécnych kasi, kde
¢ tato povinnost dle ¢eské ani evropské legislativy neni,
Lovela je opét situace volngjsi: text obsahuje jen polovina
z produkti. Jde o produkty =znacek lokalnich
i nadnarodnich.

PARTNER

mUTRICIA , ’ % 7

Také byla zaznamenana snaha o zafazeni tohoto
upozornéni nad ramec popisu u produktu, a to
N u nakupni aplikace dm, ktera pii prokliknuti produktu

krytého Kodexem zobrazi upozornéni o primariatu
kojeni.
Ani doporuceni konzultace zavadéni nahrad matetského mléka a mlécnych kasi do vyzivy kojencti nejsou
soucasti oball a prezentaci sledovanych produkti. Ze v§ech mléénych produktii chybi u 84, 3 % mléénych
kasi a petiny nahrad matetského mléka (jak doporucuje Kodex).

Doporuceni WHO kojit alespon do 2 let véku

Ani jeden z vyrobcil ve vzorku neuvedl na vyrobcich doporu¢eni WHO kojit alespoii do dvou let veku.

V ramci studie jsme vSak podobné prohlaseni zaznamenali, jednak v popisku produktu v e-shopu, dalsi
ukazka pochazi z webu vyrobce HAMI.

., Pro vwzivu kojencii je nejprirozenéjsi a nejvyhodnéjsi stravou, zastoupenim svych zivin a jejich
kvalitou, materské mléko. Svetova zdravotnicka organizace doporucuje vyhradni kojeni do

6 mesici véku ditete, a pokud je to mozné, pokracovat v kojeni az do dvou let ditéte. Prechod na
kojenecké mléko md i zvysSené financni a socialni dopady oproti kojeni. Vzdy méjte na paméti, Ze
rozhodnuti prestat kojit miize byt nevratné. *“ (Dr.Max u mléka Colvia)

16 Zakon o regulaci reklamy §5f pozaduje, aby toto upozornéni v tomto znéni stélo na obalech po&ateéni kojenecké
vyzivy. Tento paragraf dale pozaduje, aby na téchto mlécich nebylo vyobrazené dite.
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Obrazek 84 Screenshot doporuceni kojeni na strankach HAMI (Klubmaminek.cz), 2024.
Zdroj: https://www.klubmaminek.cz/cs/produkt/1627/pocatecni-mleko-hami-1, 5. 9. 2024

Inspirace a rady jak Prochazet Objevit
Klub Rl o ey N
ine
mam

Kojeni je nejlepsi zpusob vyzivy kojenct. Poc¢ate¢ni mléko Hami 1 by mélo byt
pouzivano na zakladé doporuceni lékare nebo osoby kvalifikované v oblasti vyzivy lidi,
farmacie nebo péce o matku a dité. Vyrobek je urc¢eny pro vyzivu kojenct od narozeni,
nemohou-li byt kojeni. Je vhodny pro vyzivu kojencti béhem prvnich mésict Zivota az
do doby zavedeni vhodnych pfikrmu. Pro zdravi kojenct je dulezité dusledné
dodrzovani navodu na pfipravu i uvedenych doporuceni. Pocatecni mlécna kojenecka

vyziva, v prasku.

Vyvarujte se dlouhému kontaktu mlécné vyzivy se zoubky — zvysuje riziko vyskytu
zubniho kazu. Pecujte pravidelné o zoubky ditéte, zejména pred spanim. Pozadejte o

radu zubniho lékare.

Podporujeme doporuceni WHO - pIné kojeni v prvnich 6 mésicich véku a pokracovani

az do 2 let a dale, spolu se zavadénim bezpecné a vhodné doplnkové stravy.

0 SDILET NA FACEBOOK e PREPOSLAT NA EMAIL @ Hami , 22. 2. 2022 16:0%

Aktualizovéno dne: 1, 7 202214413

Popisky v e-shopech

Uroveti detailu, s jakou piedkladaji popisy produktd online obchody, se zna¢né lisi. Zatimco nékde si
vysta¢i s jednou produktovou fotografii a kratkym popiskem, ktery nezahrnuje ani slozeni, v dalSich
obchodech je mozné najit dokonce vice informaci, nez je k dispozici na samotném obalu, tedy podrobné;jsi
informace nez pfi nakupu v kamenném obchodg.
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Obrazek 85 Screenshot popisu produktu na e-shopu DrMax.cz, 2024.
Zdroj: https://www.drmax.cz/colvia-pokracovaci-mlecna-vyziva-s-colostrem-6-12-mesicu-900-g , 23. 9.

2024
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Obrazek 86 Screenshot popisu produktu na e-shopu
Alza.cz, 23. 9. 2024.
Zdroj:https://www.alza.cz/maxi/holle-bio-detska-
mlecna-vyziva-na-bazi-koziho-mleka-3-400-g-
d6227483.htm,
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Slevové akce na produkty pro nejmensi déti

Ve vétsin€ obchodi je ve slevovych akcich dodrzovano vylouceni pocatecni kojenecké mlécné vyzivy pro
déti do 6 mésict. Neplati to vSak uz pro ostatni piikrmy, naptiklad mlécné kaSe, ovocné presnidavky nebo
caje, které rovnéz mohou byt urceny uz takto malym détem. Ve studii se objevilo celkem 66 ptipadl, kdy
obchod do slev zahrnul i takovéto produkty (povoleno legislativou CR i EU), z nichz bylo pét ptipadd, kde
se ve slevé objevily i nahrady poc¢atecniho kojeneckého mléka.

5.3 Pocate¢ni Shrnuti vysledka analyzy v SirSim kontextu
marketingové a presvédcovaci komunikace

Predkladana analyza piinadsi fadu velmi podrobnych a detailnich informaci, které vypovidaji o stavu
marketingu détské vyzivy a nahradniho mléka v CR. Vyzkumnici se domnivaji, Ze je ale tieba interpretovat
tyto udaje nejen ve vztahu k platné legislativé, ale i v SirSim kontextu lokalni kultury a principl
marketingové komunikace, které vyuzivaji rizné typy a formy piesvédcovani.

Pokud jde o metodologii vyzkumu, vyzkumny tym povazuje za dilezité upozornit na dva body, které je
nezbytné aktualizovat, a to jsou rozdily v online a offline nakupovani (s nartistem online ndkupi) a nardast
vlivu digitalnich tvlircti a online doporuceni (influencer marketing, word-of-mouth).

Rozdily mezi online a kamennymi obchody

Z analyzy vyplyva, ze online obchody a kamenné prodejny pfistupuji ke spotfebitelim velmi odlisné,
pfedevS§im v poskytovani slev a informaci. Online obchody casto nabizeji jasné a snadno dostupné
informace o slevach, zatimco kamenné prodejny v této oblasti zaostavaji. Regulace slev, které¢ maji zajistit
rovné podminky, pfili§ v praxi nefunguji, zvlasté pokud jde o prodej nahrad matetského mléka
a souvisejicich produktti. Stakeholdefi jsou v8ak ochotni k dialogu a véfime, ze ndprava by mohla vést
cestou lepsi a cilené informovanosti prodejcti. Regulaci je mnoho a napt. kategorie kasi ¢i ¢aju si prodejci
nemusi ztotoznit s mléky do 6 mésictl, kde se slevy poskytuji ojedinéle.

Vliv digitalnich tviircti na rozhodovani matek

V digitalni komunikaci se ukazuje, ze tzv. influencefi, tedy digitalni obsahovi tviirci, maji na rozhodovani
matek o vyzivé a péci o déti obrovsky vliv. Tito tvlirci neovlivituji pouze informativnim zptisobem, ale
a diveéryhodnéjsi nez tradicni reklama v televizi nebo tisténé letdky, a proto mohou mnohem ucinnégji
ovliviiovat rozhodovani matek o vyzivé a péci o déti. Influencefi nemusi byt jen velké ,hvézdy*
s vyznamnym poctem sledujicich, ale i tzv. nano-influencefi ¢i individualni uZzivatelé, kteti sdileji své
uzivatelské recenze na riznych online forech a platformach, coz je vysledkem cilené marketingové
komunikace ze strany firem. Regulaci influencer marketingu (napf. v ramei Digital Services Act / Digital
Markets Act) s jeji jednoduchou implementaci a pfedev§im vymahatelnosti povazujeme za kliCové
doporuceni k upravé legislativy, vyplyvajici z tohoto vyzkumu.
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Doporuceni na upravu metodologie vyzkumu

Metodika NetCode Toolkit se zaméfuje pfedevSim na vliv zdravotnickych pracovniki, vetejnych
zdravotnich instituci a marketingu velkych firem na rozhodovani matek. Nicméné proces presvédCovani je
okamzité vyvolava reakci. Zasadni roli zde hraji kulturni a socidlni faktory, ve kterych se jednotlivci
nachazeji.

Na makro trovni je diilezité zohlednit kulturni a spolecenské vlivy, které ovliviiuji cely koncept zdravi. Jak
uvadi francouzsky filozof Michel Foucault, diskurz o zdravi vznikéd v komplexnim spolecenském prostiedi,
které se neustale vyviji. I pies globaliza¢ni trendy mizeme pozorovat deglobalizaci, kde lokalni kulturni
aspekty, nebo dokonce subkultury hraji klicovou roli v postojich k otdzkdm zdravotni péce, véetné kojeni.
Na mezo urovni se ukazuje, ze rizné zivotni styly a subkultury maji vyznamny vliv na to, jak jednotlivci
vnimaji otazky spojené s kojenim, vyzivou a celkovym vyvojem déti. K tomu pfispivaji také socio-
demografické faktory, které ovlivituji osobni postoje a rozhodovani.

Na zéakladé téchto zjisténi lze doporucit nasledujici kroky k vylepSeni metodologie v modulech B a C
a rozgifeni vyzkumu, minimalné v ramei CR:

1. Automatizace shéru dat — Zajistit automatizované sledovani prodeje a slev na sortiment kojenecké
vyzivy v online obchodech, kde jsou data snadno dostupné a presna.

2. Kombinace metod — Doplnit vyzkum o metody jako netnografie (zabyvajici se digitalnim
chovanim uzivatelll) a etnografie (imersivni vyzkum rlznych zivotnich styll), zaméfené na
specifické skupiny matek — naptiklad tzv. biomatky, pracujici matky nebo matky zijici ve méstech
oproti t¢ém na venkove. Doporucujeme vyuzivat kvalitativni metody, které poskytnou lepsi ptehled
o komplexnim rozhodovacim a informacnim prostedi, v némz se matky nachazeji.

3. Interdisciplinarni pristupy — Vyuzit kombinaci behavioralni ekonomie, neurovéd a komunikace

.......

styl a chovani.

Zpracovani informaci (information processing) o kojeni je tizce spjato s lokalni kulturou a kognitivnimi
predsudky, které ovliviiyji, jak jednotlivei vnimaji a hodnoti sd€leni. Proto je dalezité pii studiu informaci
o kojeni vénovat pozornost nejen obsahu, ale také mentalnim rdmciim a kognitivnim procestim, které urcuji,
jakym zptusobem budou informace zpracovany. Elaboracni pravdépodobnostni model (Elaboration
Likelihood Model) a dal$i poznatky z oblasti behavioralni ekonomie a socidlni psychologie ndim v tomto
ohledu poskytuje dilezité voditko pro pochopeni, jak lidé zpracovavaji informace a jak se rozhoduyji.
Blizké okoli jedince, véetné rodiny a pratel, at’ uz fyzickych nebo online (v€etné vlivu influencertt), vytvari
siln¢ prostredi, které urcuje, kam jedinec zaméfuje svou pozornost. To je klicovy faktor v ekonomii
pozornosti (attention economy), kde se rozhoduje, zda a jak se informace vyhodnocuji. Neni tedy potieba
vénovat se jen jednotlivym ,,reklamam®, ale zejména prosttedi a kontextu, v jakém se nachézeji, protoze to
predurcuje, zda jim jedinec bude vénovat pozornost a jakym zplisobem je bude interpretovat.

Je také dulezité vénovat pozornost jevim socidlni psychologie, jako je skupinové mysleni (groupthink),
kde jsou opozi¢ni nazory potlacovany nebo ignorovany. To ma zasadni vyznam pii studiu online reklam
a digitalniho marketingu, v¢etn¢ vlivu influencert. Naptiklad algoritmy platforem, jako je TikTok, mohou
vyrazn€ ovliviiovat, jaky obsah je uZivatelim zobrazen, a tim tvofit ,.,echo chambers* — prosttedi, kde se
uzivatelé setkavaji pouze s ur¢itou skupinou nazord, coz miize mit vyznamny dopad na jejich rozhodovani.
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Nelze vsak opomijet ani moralni rozmér kojeni. Diskuse o kojeni by méla byt vedena nejen z pohledu
vetfejného zdravi, ale také z deontologické perspektivy — tedy z etického hlediska povinnosti a zavazk.
Jonathan Haidt (Haidt, 2013) ve své teorii moralnich kategorii nabizi uzite¢ny ramec pro pochopeni této
problematiky a identifikuje Sest zdkladnich moralnich kategorii, které urcuji, jak jednotlivci vnimaji
moralni rozhodovani:

1.

Péce/ijma — Zaméiuje se na ochranu ostatnich pfed ijmou. V kontextu kojeni by tento princip
podpofil ochranu déti prostfednictvim propagace kojeni jako zdravéjsi formy vyzivy (péce o ditg).
SpravedInost/podvadéni — Zde jde o otazku férovosti a respektovani pravidel. Zajisténi toho, Ze
matky dostavaji pravdivé a nezkreslené informace o vyzivée, je kliCovym prvkem spravedlnosti.
Dtlezita je osvéta proti manipulaci jak ze strany vyrobct, tak potencialné i dalSich socidlnich
skupin.

Loajalita/zrada — Loajalita ke komunité ¢i skupiné je dal$i moralni zéklad. V tomto pfipad¢ se
muze vztahovat na podporu kulturnich norem spojenych s kojenim. Napiiklad v komunikaci se
zdravotnickym personalem mutize hrat vétsi roli loajalita ke skupinovym normam nez k Sifeni
inovaci.

Autorita/vzpoura — Tento princip se tyka respektu k autoritam, coz je relevantni ve vztahu ke
zdravotnickym institucim a odbornikiim, kteti doporucuji kojeni. V tomto ohledu je nezbytné
upozornit na to, Ze autoritou v oblasti kojeni Casto patrné nejsou jen 1ékari, ale piedevsim dalsi
zdravotnicky personal (sestry, duly, lakta¢ni poradkyné apod.).

Posvatnost/znecisténi — V tomto kontextu miize byt aplikovano na otazky Cistoty a pfirozenosti
kojeni. Opét zde chybi poznatky z antropologického vyzkumu.

Svoboda/iatlak — Zde je dilezité respektovat pravo matky rozhodnout se, zda bude kojit,
a nevytvaret na ni nemistny natlak.

Aplikace téchto moralnich kategorii na komunikaci o kojeni mize pomoci zajistit vyvazeny ptistup, ktery

bude respektovat nejen zdravotni pfinosy kojeni, ale i individualni situace a rozhodnuti matek. Je tfeba

zarovenn zohlednit, aby komunikace byla vyvdzena a nevytvaiela nemistny natlak na matky, které
z nejriznéjsich ditvodl kojit nemohou.

Dalsi doporuceni:

1.

Influenceii a Cesky marketing — Soucasna situace v oblasti marketingu v Cesku vykazuje
nedostatecnou regulaci vlivu influencert. Je nutné jej detailnéji zkoumat a nastavit jasnéjsi pravidla
pro jejich pasobeni, zejména ve vztahu ke komunikaci o zdravotnich tématech.

Zneuzivani divéry ve zdravotnictvi — Mnoho vyrobcl se snazi posilit své postaveni vyuzitim
odbornych terminll a tvrzenim, ze jejich vyrobky doporucuji 1ékatii ¢i zdravotnické instituce.
Piikladem mohou byt tvrzeni typu ,, Hami mléka doporucuje Ceskd pediatrickd spolecnost . Tento
postup muize vést k nespravnému vnimani produktu ze strany spottebitelt. Vyzkum ukazuje, ze
zdravotnicti odbornici, jako jsou I1ékafi, mohou mit rozdilné postoje ve srovnani se zdravotnimi
sestrami, coz plati i pro oblast kojeni.

Breastwashing — Adaptovali jsme tento termin podle fady termini, které se v marketingu vyuZzivaji
pro kritické vnimani. Napf. greenwashing znamena zneuzivani environmentalni rétoriky
k vytvofeni ,,zelené* image bez ohledu na skute¢ny dopad aktivity. Stejné€ tak i ptiliSny tlak na
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kojeni nebo pfili$ okaté zdlrazinovani primarni funkce kojeni mohou mit i nezamyslené negativni

disledky. Jednak panuje obava, aby firmy nevytvarely falesny tlak na matky, které¢ nemohou kojit.
Ptehnané zdaraziiovani kojeni mtze vést k pocitim tzkosti a nedostatecnosti u matek, které
nemohou kojit z rGznych dGvodi, at’ uz zdravotnich, socidlnich nebo pracovnich. Citlivy
emocionalni stav matek, zejména v obdobi Sestined¢li, vyzaduje zohlednéni v komunikaci ze strany
zdravotnikt, vyrobct i vetfejnych instituci. A jednak to mlize byt ptehnany ,,virtue signalling, kdy

firmy budou prezentovat samy sebe jako zastance spravného moralniho postoje, a tim opét stavet

b3

samy sebe do pozitivniho svétla ,téch, kdo stoji na spravné strané®, coz miize vytvaret prostor pro

manipulaci a polarizaci spolecnosti.

4. Boj proti dezinformacim a mytiim o kojeni — Tato oblast se v NetCode viibec nezmirtiuje, pfitom
zejména myty tvoii velmi dilezitou soucast informaci o kojeni v kazdé kultute. V této oblasti by
bylo dobré provést antropologicky vyzkum, ktery by nejcastéjsi soucasné myty o kojeni analyzoval.

Zde lze navrhnout strategii ,,prebunkingu®, tedy prevenci §ifeni dezinformaci poskytnutim
srozumitelnych, snadno dostupnych informaci. Tyto informace by mély byt pristupné v§em, véetne
osob se specifickymi potfebami (neslySicich, nevidomych apod.). Dlraz by mél byt kladen na
digitalni prostfedi a 1ékai'ské instituce, jako jsou porodnice a pediatii. Dezinformace a myty se
mohou snadno $ifit zejména v riznych kulturnich a socialnich prostiedich, a proto je nezbytné tyto

komunikacéni kanaly pravideln€ monitorovat.

5. Diivéryhodnost a komplexni komunikace — Klicovou roli hraje poskytovani ovétenych informaci

na divéryhodnych oficialnich strankach instituci, jako jsou Narodni zdravotnicky informac¢ni portal
(NZIP), Statni zdravotni ustav (SZU), zdravotni pojistovny a porodnice. Doporudujeme zavést
strategickou komunikaci, kterou bude koordinovat jedna instituce, napiiklad SZU, s pravidelnymi
cili a evaluacemi pro kazdoro¢ni hodnoceni efektivity této komunikace. Zapojeni zdravotnich
autorit na riiznych urovnich a propojeni i s mensimi regiony (nejen Spickovymi pracovisti

v Praze/Brné) povazujeme za kli¢ové.
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136




Analyza dodrZzovani Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad mateiského mléka prostfednictvim
protokolu NetCode

6 Doporuceni k programim a legislativnim reSenim

6.1 Doporuceni vyplyvajici z vyzkumu modulu A

Doporuceni na zakladé analyzy vysledki

Primarné je potieba mapovat diivody soucasné tirovné kojeni. Zmapovat a analyzovat nahledy zkuSenych
neonatologli a pediatrti na tuto problematiku, zakomponovat ziskané informace do nové strategie podpory
kojeni. Sjednotit vykazovani kojeni. Jednou z cest miize byt lep$i ohodnoceni vykont v oblasti lakta¢niho
poradenstvi ve zdravotnickych zatfizenich, v€etné laktacnich linek.

Zajistit kontinuitu podpory kojeni po odchodu matek z neonatologie. Zavést standardy postuptl v situacich,
kdy matka potfebuje podporu v kojeni. Zohlednovat a respektovat kli¢ovou roli PLDD v komunikaci
s rodici.

V navaznosti na prob&hly vyzkum se rovnéz jevi jako vhodné provést analyzu chovani matek. Je tfeba
zmapovat nejen jejich preference, ale i problémy a bariéry, které se behem kojeni vyskytly. Zjistit, jak
vnimaji dostupnost navazné péce po propusténi z porodnického zatizeni a jaké sluzby by uvitaly. Ovéfit,
zda védi, jaké maji moznosti pomoci, jestli takové, ptipadné i placené sluzby vyuzily a jak je hodnoti
z hlediska pfinosu i ceny. Soucasné by byla vhodna identifikace vSech skupin aktért (pratelé, rodina, 1ékafi,
reklama...) a jejich pfesného vlivu na rozhodovani matek.

Edukacdni aktivity smérovat k PLDD, ¢ast neni proskolena o problematice Kodexu. Lépe je motivovat
k podpofie kojeni. Pediatr cilen¢ intervenuje v celé rodiné k podpote kojeni. Propojit aktivity neonatologii
v oblasti podpory kojeni s ¢innosti PLDD. Vybavit ¢ekarny odbornym materidlem o kojeni. Odstranit
materialy propagujici produkty v rozporu s Kodexem z ¢ekaren. Z vyzkumu vyplyva potieba informovat
PLDD o nevhodnosti predavani kojeneckych lahvi, dudlikd a vzorkli ndhrad matetského mléka matkam.
Pravidelna skoleni v oblasti Kodexu mohou situaci v terénu rovn€z napomoci.

Bylo by vhodné o Kodexu rovnéz edukovat gynekology a umoznit jim pravidelna Skoleni v této oblasti.
Gynekologové mohou jiz v prubéhu péce o téhotnou Zenu poskytovat informace o kojeni, pripadné
doporuéit spravné zdroje téchto informaci. Matky, zvlast€¢ prvorodic¢ky, jsou vystaveny infodemii
a nemuseji mit schopnost se v zaplavé leckdy protichtidnych informaci orientovat.

Zasadnim doporucenim je edukovat matky o vyhodach kojeni pro n€ i pro dité, ale i o tézkostech, které
v riizné mite kojeni provazeji. Poskytnout jim informace, kde hledat pomoc pfi potizich pti kojeni. Dostatek
védecky spravnych, ale srozumitelnych informaci, pti¢emz obsah i zplisob informovani (informacni kanal)
je tieba prizptisobit podminkam a dosavadnim znalostem o kojeni v konkrétni cilové skupin€. Informace a
rady by matky mély dostavat ovéfené odborné, védecké, ne hledat rady na blozich na internetu. Je tfeba
vyzdvihnout klady kojeni, od zdravotnich po ekonomické, aby Zeny nasly ochotu ke kojeni. Zdtraziiovanim
mnoha vyhod, které ma kojeni pro dit¢, ale 1 pro n€ samotné a jejich rodiny, motivovat matky, aby byly
ochotné ptekonat problémy, ke kterym mize béhem kojeni dochazet. Zejména je vhodné piehledné
a pfedevsim vcas poskytnout informace, co mohou délat, aby se témto problémiim vyhnuly, ale také je
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informovat, kam se mohou obratit o pomoc (telefonickou i praktickou osobni) v piipadé, Ze se jim kojeni
nedafi.

V oblasti vyrobci komercéni umélé vyzivy se jevi jako vhodné zdlraznit vyrobciim nutnost dodrZzovani
Kodexu a zavést ucinnéjsi kontrolu, a to zejména v oblastech propagace pocatecni kojenecké mlécné vyzivy
(viz kapitola 6.2). Vyzkum prokazal chybovani v oblasti distribuce propagac¢nich materialti, darkd i vzorkd
komer¢ni umélé vyzivy. Vyrobci komeréni umélé vyzivy jsou dle Kodexu vyzyvani si udrzovat soustavné
aktualni povédomi o regulaci v tomto odvétvi.

6.2 Doporuceni vyplyvajici z vyzkumu moduli B a C

Limity vyzkumu

Vyzkum se zamétuje vyhradné na analyzu zpiisobu vystaveni rodi¢ti kojencti a malych déti néjaké forme
reklamy. Zasadnim limitem této ¢asti vyzkumu je vSak absence zkoumani obsahu a dopadi riznych typt
reklam. Podobné jako v modulu A, i zde by byl na misté podrobnéjsi vyzkum spotiebitelského chovani,
preferenci, ale také kulturnich navykl, mytt a zvyklosti, spojenych s kojenim a ndhradni vyZzivou

Vzdélavani trhu

Je nezbytné zaméfit se na edukaci vyrobcti a prodejcti ohledné principi Mezinarodniho kodexu marketingu
nahrad matefského mléka a Ceské legislativy. Béhem studie byl zaznamenan zajem ze strany zastupci
obchodi a fetézcli o podrobnosti Kodexu, pricemz Casto se ukazovala spiSe neznalost legislativnich detaili
nez zamérné porusovani pravidel. SouCasny pretlak informaci (attention economy, infodemie) zptisobuje,
ze 1 samotni obchodnici jsou informacéné pietizeni a nestihaji sledovat veskeré relevantni predpisy. Je proto
dilezité zlepsit komunikaci smérem k online maloobchodnikiim (e-retailu), naptiklad doplnénim standardi
popistt vyrobki na e-shopech.

Sledovani slevovych akci na vyrobky pokryt¢ Kodexem lze provadét pomoci online nastroju, jako je
Kupi.cz (letaky kamennych obchod®l) nebo Heureka.cz, ktera ma nejvétsi pokryti online prodejca.

Vzdélavani strategickych vefejnosti (zdravotnici a matky)

Dlouhodoba strategickd komunikace ze strany klicovych statnich a vetejnych zdravotnickych autorit musi
byt vedena srozumitelnou a jednoduchou fe¢i. Ve vefejném prostoru v soucasnosti chybi jasna informace,
ze vychozim stavem je kojeni. Nasledna strava by méla byt jednoducha a sestavena z pokrmu, které
konzumuji dospéli, ale s mirnymi upravami: bez soli, kofeni, aditiv a v rozmixované forme. Marketingova
komunikace vyrobct stravy vSak Castokrat pasobi tak, ze ,,firma to uvafi 1épe nez matky*. Dilezita je proto
také edukace matek. Tyto poznatky by mély byt soucasti Sir§iho konceptu vyzivové gramotnosti (nutrition
literacy) a obecného vzdélavani (revize vzdélavacich programi Ministerstva Skolstvi, mladeze
a télovychovy CR).

Z pohledu strategické komunikace nelze v komunikaci zaroven zdiiraziiovat pouze omyly, pfeslapy nebo
nedodrzovani pravidel a jejich postihy. Je dilezit¢ komunikovat také spravnou praxi, tedy nejen to, ,,co se
nesmi*, ale také to, co se ma délat. Proto je dilezité zaméfit se na komunitni kanaly, jako jsou napf. servery,
zacilené na matky, a aktivné formou public relations nabizet spolupraci na redakcnich textech, informovat
o novych védeckych poznatcich, apod.
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Bylo by vhodné zaméfit se také na rtizné skupiny zainteresovanych stran podle jejich Zivotniho stylu
a nazorovych preferenci. Napftiklad ve vefejném prostoru se Casto nediskutuje, ze kojeni je nejlevnéjsi
variantou détské vyzivy, coz by mohlo byt motivaci pro Sirokou vefejnost.

Regulace marketingovych aktivit

Soucasna regulace marketingovych aktivit, tykajicich se nahrad matetského mléka, je podle naseho
hodnoceni komplexni a dostate¢n¢ detailni. Nicméné existuje naléhava potieba regulace influencert
a nanoinfluencert, coz predstavuje slozity, ale nezbytny krok. Tato regulace by mohla byt zakotvena
v ramci legislativ jako DSA (Digital Services Act) ¢i DMA (Digital Markets Act), a pomoci samoregulace,
napiiklad prostiednictvim etickych kodexi, jako je ,,Férovy influencer. Zde by bylo kli¢ové spolupracovat
s vyrobci a organizovat osveétové kampané zaméfené na zodpovédnou komunikaci.
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7 Zavér

Vyziva je jednou ze zésadnich determinant zdravi. V pocatku zivota je pfirozenou vyzivou ditéte kojeni.
Avsak i v tomto obdobi mohou nastat situace, kdy je podani komer¢ni nahrady matetského mléka nezbytné
a zivot zachranujici. Mtize jit o pripady, kdy jsou déti pfili§ malé na to, aby byly schopné se kojit, a soucasné
nemame k dispozici darcovské matetské mléko, ptipadné jeho pouziti neni vhodné. V téchto vyjimecnych
situacich je pouziti ndhrady matetského mléka na misté.

Z hlediska zdravi ditéte i matky, ale také z hlediska vefejného zdravi, vSak kojeni i nadale ziistava nejlepsi
formou vyzivy ditéte, matefské mléko ma nenahraditelné vyzivové vlastnosti. Kojeni by mélo byt prvni
volbou. Pokud matka koji a kojit chce, neni zadouci, aby komercni kojenecka vyziva mateiské mléko
nahrazovala. Matky nemaji byt cilem marketingu obchodnich spolecnosti a je zcela nezadouci ovliviiovat
je smérem k vyuzivani komercnich ndhrad matetského mléka.

Senzitivni obdobi v dobé kojeni je nejcastéji na jeho zacatku, kdy dité i matka potiebuji Cas a klid
pro zvladnuti nové dovednosti, a pak v piipadech nejistoty matky, zda dité pfijiméa dostatek mléka a jestli
prospiva. To jsou velmi rizikova obdobi, kdy miize byt i pro pediatra jist€jSi doporucit ptidavek uméelé
vyzivy nebo pfechod na ni, naptiklad i s ohledem na velky stres matky. Matka rovn€Zz nemusi byt ochotna
déle kojit. Kojeni miiZze narazit na mentalni nepfipravenost matek do¢asné zazivat diskomfort pti péci o dité
v podob¢ nevyspani apod. Toto nemohou neonatologové nebo pediatii zvratit sami. Kojeni tak musi byt
celospole¢enskym tématem.

Soucasné zvySovani vlivu komer¢nich determinant zdravi ma prokazateln€ na kojeni negativni vliv. Je
nevyhnutelné sledovat aktivity komeréniho sektoru v této oblasti a hodnotit jejich dopad z pohledu
vetrejného zdravi. Snaha o Siroké piisobeni komercnich vyrobcti umélé vyzivy, zejména v oblasti digitalni
komunikace, byla vyzkumem potvrzena. Realizaci tohoto prizkumu lze tak i navzdory jeho limitacim
povazovat za ptinosnou.

Z pruzkumu vyplyva, Zze matky si vice dokazaly vzpomenout na komercni aktivity v rdmci medialniho
prostoru (reklamy v televizi a na socialnich sitich), zatimco doporuceni od zdravotnickych pracovniki
povaZzovaly za vice obecné (Casto nedokazaly urcit konkrétni spolecnost a znacku). V nékolika ptipadech
bylo zjisténé poruseni Kodexu v modulu A, a to ve formé distribuce kojeneckych lahvi, dudlikt
nebo vzorkt komercni kojenecké vyzivy. V ordinacich PLDD $lo o doporuceni podavat komeréni umélou
vyzivu, a to jednak po ukonceném Sestém mésici veéku ditéte, ale i u déti mladSich. V ordinacich nebo
Cekarnach byla rovnéZ zaznamendna propagace vyrobku, kterd neni v souladu s Kodexem. K prevenci
téchto nesrovnalosti povazujeme za dtlezité kontinualné edukovat vSechny aktéry a stakeholdry

Priizkum rovnéz prokazal, ze Ceské republika disponuje $pickovymi pracovisti a odbornymi kapacitami,
které kojeni podporuji. Matky jako obzvlast zranitelna skupina jsou vystavené velkému
mnozstvi informaci, které nemuseji byt relevantni. Je nevyhnutelné zaméfit se na zvySovani zdravotni
gramotnosti v problematice kojeni, a to jiz od tehotnych Zen v péci gynekologa, porodnicka
a neonatologickd pracovisté, az po ambulance PLDD. Je evidentné dulezité neustale zvySovat povédomi
o problematice kojeni u laické vefejnosti, a to i prostfednictvim odbornych kapacit a organizaci ve
vetejném zdravi.

Samotna regulace vyrobcll komeréni umélé vyzivy vSak neni postaCujici. Je zaddouci k problematice
pristoupit komplexné, tedy rovnéZ podporou a edukaci 1ékaii (PLDD i neonatologli) v ndvaznosti na jejich
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zkuSenosti. Podrobna analyza chovani matek, jejich charakteristika, potfeby a motivace kojit mutze
nasmérovat typ a kanal vhodné propagace podpory kojeni. Vyzkum prokazal potiebu edukovanych
terénnich pracovnikd — laktacnich poradkyn. Toto roli by mohly vykonéavat naptiklad porodni asistentky
v prubéhu svych navstév u matek, jak je bézné v nekterych okolnich statech. Tyto navstévy jsou zvlaste
zadouci v nejblizsich dnech po propusténi z porodnice, kdy matky mohou v otazce kvality i kvantity kojeni
tapat a jsou tak nejnachylnéjsi k feseni piipadnych nebo domnélych problémt s kojenim komeréni umélou
vyZzivou.

Marketing ma k dispozici fadu nastroji z oblasti finan¢nich pobidek, jako jsou slevy, darky, mnozZstevni
slevy, upozornéni, vé€rnostni programy apod. Vyuziva ale také fadu moznosti komunikace se zakaznikem
finan¢ni incentivy (napft. slevy za ndkup vice produktil). Jen vyjimecné se vSak slevy tykaly pocatecni
mlécné kojenecké vyzivy pro déti do 6 mesicl. Prestoze vétSina propagacnich materialti nespliovala
podminky Kodexu, mtize to byt dané napiiklad jejich formatem (fyzicky neni vhodné naptiklad uvadeét
Dulezité upozornéni na bannery, protoze by nebylo Citelné), ¢i rozporem s Ceskou legislativou, kdy je
povinné uvadét kontakt na vyrobce a naprosté vétSina vyrobcet pro své zakazniky uvadi i ucty na socialnich
médiich, coz jiz je z pohledu Kodexu povazovano za propagaci. Vyzkum prokazal dalsi poruseni Kodexu,
napftiklad chybé&jici upozornéni na nutnost konzultovat ptechod na umélou vyzivu s odborniky u velké casti
kasi. Ackoliv vétsina respondentek v modulu A uvadéla, ze vidéla reklamu v televizi, vysledky modulu B
a C ukazuji, ze TV reklama neni pfili§ ¢etna a tyka se jen nékolika malo znacek. To potvrzuje nevhodné
nastavenou metodologii vyzkumu, ktera nepocita s fadou kognitivnich a psychologickych faktori, které
ovliviluji praci s informacemi a zapamatovanim sdéleni.

Naopak vyzkum pfinesl nové poznatky ve zcela opomijeném nastroji influencer marketingu a osobnich
doporuceni nazorovych vidct v digitdlnim prostoru (formou recenzi, sdilenim neoznacené reklamy na
socialnich sitich, osobnim doporuc¢enim, zasilani vzorkl apod.). Oblasti socialnich médii a stoupajici vliv
individualnich tvlrct obsahu (influencer, content creator) bychom doporucovali vénovat zna¢nou
pozornost, protoze vytvaii dojem autenticity a ma vyssi presvédcovaci silu, nez naptiklad televizni reklama.
Celkové lze poznamenat, ze metodologie vyzkumu je pfili§ zacilena na zastaralé formaty komunikace
a velké spolecnosti, a opomiji nové formaty komunikace a propagace prosttednictvim mensich nazorovych
vadcd. Zaroven opomiji i celkovy kontext zdravotni gramotnosti a strategické komunikace ve vefejném
zdravi véetné osvety riznych zdravotnickych organizaci.

Strategickd komunikace ve vefejném zdravi je systematicky a dlouhodoby proces, jehoz cilem je ovliviiovat
chovani a postoje Siroké vefejnosti prostiednictvim cilenych a divéryhodnych informaci. V kontextu
podpory kojeni a zdravé vyzivy déti je klicova, protoze pomaha §ifit srozumitelné a odborné podlozené
informace, které mohou rodice motivovat k lepsim rozhodnutim o vyzive. Tuto komunikaci by mély vést
autority, které maji divéru vetejnosti i pristup k ovéfenym zdrojim dat a védecky podloZzenym informacim
Mezi tyto autority lze zatadit neonatology, praktické Iékate pro déti a dorost, ostatni 1ékate, a dale instituce:
napiiklad Statni zdravotni ustav, Narodni zdravotni informaéni portal, vysoké Skoly, odborné védecké
spolecnosti nebo jiné.
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P¥ilohy

Priloha 1: Povérovaci dopis Kk provedeni Analyzy dodrZovani
Mezinarodniho kodexu marketingu nahrad materského mléka

Statni zdravotnf Ustav

Povéfovaci dopis k provedeni Analyzy dodriovani Mezinarodniho kodexu marketingu ndhrad
matefského miéka

V Praze dne 18,8 2024

VaZend puni, vazeny sane,

aarpcime se na Vas s EGdosti o spoluprde pii realizaci JAnalyzy dadrFovdni Mezindradnin kodoxu
marketingundhrad matefského riéka” [Kadex!, jeho? 7adavetelem ¢ na sakyn Ministerstva zdravotnicty’
Statnl zaravatn( istow,

Cllem analyzy, kterd bude provadéna prostfednictvim protokolu NetCode

oo nlipublizations fitemy2782241513484), je analzavat cedrfovani Kodexu v Ceské
reaublice @ zastaven( neviodnd propagace vyrobkd, které jscu pfedmétem Kodexu (héhrady materského
migky, lahve, sovidky, prkrmy, £aje otd, aronagavand k u2iti bEhem wivéndhe kojeni).

Vyzkum. ktery bude provddén, zohmuje 3 clle:

1. posoudit vystaven! matek s détmi mladsimi 24 mésicd vive reklamy na u2ivéri orcdulkti
prostiednictvim kliéovych kandld, joko jsou zdrovetrickd zafizeni maloobchodnici, média a pf'my
kantakt se spalednostmi;
nosoudit prevalenci intsrakci mezi zdrovotmickymi pracavn’ky o zGstupei sooleénosti, kterd
prodavaji pfisluidng wrobky:

3 posoudit meioZstvi o obsoh prosagaénich matedain, které se nachdzej’ ve veiejnych i soukromych
zdravotnickych zaizenich,

~

Tento wyz<um provadi Univerzita J. E. Pureyni v Ust” nad Labem. Fokulta zdravatnickych studii,

Devolujeme si Vas timte pozddat o Géinnou saoluprdci a aodpert. wyzamniic,
5 affaadnygmi dotazy se mbZete obidlit Wwkiéz nu kentokin osobu Stamnihe zdravatnha dstavy. kterau je
Mar. Adcla Lemrova. Ph.D., teletzn 777 328 126, mail adelo.emrova@azic

Dikujerme zo vchetu a t@&ime se na spalupedci 7
7 7 A
.’Il iy !
/ "f:/ \. _./"’ 2
MUDr/Barkéa Mad 1A
A= / ReZ?elku 570 / //, g ,4/ ,/
MUDr Mare Ne,e;{a/ Mg Adéla Lemravd, PRI,
vedoucl centra pedpary zdr STATN[ ZDRAVOTNI USTAY Knardinétor BFHI, vwziva kojenci
Sﬂbd":rl;c :2’;2
N

wel: ~420 267 302 235

Statnl zdravatal Ustav, Srabarova 4343, 130 £O Praha 10-vinohrody, Cesks epuliike, Tel: 4420 267 021 111, F-mak 7drmvsissne
wrwevaszwez, 100 FL010352, £ Cltu: 17301010710
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Priloha 2: Zptsob vybéru prodejen

Obchody

1) 33 malych prodejen;
2) 10 velkych prodejen;
3) 5 e-shopd.

Byly vybirany podle nasledujiciho klice:

Malé obchody: Podle zadani jsme vybirali malé obchody prodavajici kojeneckou vyzivu: drogerie, mensi
prodejny potravin, prodejny zdravé vyzivy, détskych potfeb nebo lékarny, které nejsou v arealech
zdravotnickych zatizeni.

Cilovy pomér: 60 % v Praze, 40 % v Brn¢ a Zlin€. V Zadném z navstivenych obchodi neodmitli ucast ve
vyzkumu, n¢kolikrat jsme ale narazili na nepfitomnost kojeneckych produktt, a to zejména v 1ékarnach, ty
jsme pak do studie nezapocitali. Cilového poméru se tedy nepodatilo dosahnout.

Velké obchody: Velké obchody a sit¢ prodavaji nejen Siroky sortiment, ale i velké mnozstvi tohoto zbozi.
Osloveny byly vSechny sité operujici na ceském tizemi, v jedné ze siti odmitli ucast ve vyzkumu. Cilovy
pomeér: 60 % v Praze, 40 % v Brn¢ a Zliné.

E-shopy: Vybrali jsme nejvétsi internetové obchody v danych segmentech: Pilulka.cz (online 1ékarna),
Alza.cz (e-shop), Feedo.cz (online détské potieby); KoSik.cz (online potraviny), Rohlik.cz (online
potraviny). Zaroven jsme pro srovnani analyzovali e-shopy navstivenych 1ékaren.
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Priloha 3: Mista sbéru obala

Typ Pocet analyzovanych
obchodu oball

Kamenné 529
provozovny

E-shopy 431

Nazev obchodu

dm

Kaufland

Teta Drogerie
Globus

LIDL

CountryLife

Obchod U Olivera
Rossmann

Penny market

Place Mimi Brno
Feedo

Herba Zdrava vyziva
Natu

DrMax

BENU

Billa

Skibi Kids

Zdravé potraviny Jaja
Zabka

Rohlik.cz

Pilulka.cz

Feedo.cz

Kosik.cz

Pocet obala

303

66

45
22
19
12
11
11

10

166
150
40

35
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http://rohlik.cz/
http://pilulka.cz/
http://feedo.cz/
http://kosik.cz/
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Celkem

960

Benu.cz

Drmax.cz

Alza.cz

Malabriska.cz

Rossmann.cz

17
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http://benu.cz/
http://drmax.cz/
http://alza.cz/
http://malabriska.cz/
http://rossmann.cz/
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Priloha 4: Seznam marketingovych kanali sledovanych vyrobci

Znacka

Alnatura

Avent

Babybio

Babydream

Beba

Bebivita

Beggs

Canpol Babies

dmBio, Babylove

Gerber

Hami

HiPP

Marketingové kanaly

Webové Facebook Instagram YouTube
stranky
nevlastni ¢eské kanaly
Philips.cz/c- FB 1G YT
m- Philips.AVEN | Philipsaventcz  Philipsczechrepublic
mo/philips- T.CZSK
avent
Babybio.cz FB Babybio FB Babybio YT Babybio CZSK
Bohemia CZSK
Rossmann.cz = FB Rossmann | FB YT Rossmanncz
CR Rossmannek
Nestlebaby.c = FB Nestle IG Beba CZSK | YT Nestle Babyclub
z/beba- Babyclub
comfort
Bebivita.cz FB Bebivita IG Bebivita CZ YT Bebivita CZ
Beggs.cz FB IG Beggs czsk YT Beggsczsk
Beggsczechslo
vak
Canpolbabies = FB 1G YT
.com/cz_CS Canpolbabies | Canpolbabies ¢ = Canpolbabiesceskarepu
CR z blika
Dm.cz/znack | FB DM Cesko = IG dm Cesko YT Dmcesko
y/dmbio
Nestlebaby.c = FB IG Gerber_czsk = YT Nestlebabyclub
z/gerber Gerberczsk
Klubmamine FB 1G YT Mojehami
k.cz Hamiceskarep = Klubmaminek
ublika
Hipp.cz/ FB HiPP.cz.sk = IG Hipp_crsk YT Hippczsk

TikTok
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https://www.philips.cz/c-m-mo/philips-avent
https://www.philips.cz/c-m-mo/philips-avent
https://www.philips.cz/c-m-mo/philips-avent
https://www.philips.cz/c-m-mo/philips-avent
https://www.facebook.com/Philips.AVENT.CZSK
https://www.facebook.com/Philips.AVENT.CZSK
https://www.facebook.com/Philips.AVENT.CZSK
https://www.instagram.com/philipsaventcz?igsh=NjZvNndna2Eyc2Qy
https://www.instagram.com/philipsaventcz?igsh=NjZvNndna2Eyc2Qy
https://youtube.com/@philipsczechrepublic?si=hOwPbepbqmG7x3Cy
https://youtube.com/@philipsczechrepublic?si=hOwPbepbqmG7x3Cy
http://babybio.cz/
https://www.facebook.com/babybiobohemia?wtsid=rdr_06K7630VwDnfQ7sto
https://www.facebook.com/babybiobohemia?wtsid=rdr_06K7630VwDnfQ7sto
https://www.facebook.com/babybiobohemia?wtsid=rdr_06K7630VwDnfQ7sto
https://www.instagram.com/babybio_czsk?igsh=cGV4c2ZhanprdGo2
https://www.instagram.com/babybio_czsk?igsh=cGV4c2ZhanprdGo2
https://youtube.com/@babybioczsk4120?si=WmTB79CkSDVWzNcy
https://www.rossmann.cz/nase-produkty/nase-znacky/babydream
https://www.facebook.com/ROSSMANNCZ
https://www.facebook.com/ROSSMANNCZ
https://www.instagram.com/rossmanek?igsh=MnNvNmJxMDBtMXJ0
https://www.instagram.com/rossmanek?igsh=MnNvNmJxMDBtMXJ0
https://youtube.com/@rossmanncz?si=oiznf1FCXG4S0h9j
https://www.nestlebaby.cz/beba-comfort
https://www.nestlebaby.cz/beba-comfort
https://www.nestlebaby.cz/beba-comfort
https://www.facebook.com/NestleBabyClub
https://www.facebook.com/NestleBabyClub
https://www.instagram.com/bebaczsk?igsh=MWZ2eG9scWZwZXh3bA==
https://youtube.com/@nestlebabyclub?si=i3l8bgevnz7Rt7Gz
https://www.bebivita.cz/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100094922423998
https://www.instagram.com/bebivita_cz/?hl=cs
https://www.youtube.com/@bebivitacz/videos
https://www.beggs.cz/
https://www.facebook.com/beggsczechslovak
https://www.facebook.com/beggsczechslovak
https://www.facebook.com/beggsczechslovak
https://www.instagram.com/beggs_czsk?igsh=MXY2ZzZvcWtndHFjNg==
https://youtube.com/@beggsczsk?si=ypXyG_vqH_YDvwmm
https://canpolbabies.com/cz_CS
https://canpolbabies.com/cz_CS
https://www.facebook.com/CanpolbabiesCR
https://www.facebook.com/CanpolbabiesCR
https://www.facebook.com/CanpolbabiesCR
https://www.instagram.com/canpolbabies_cz?igsh=MTBueDl2NzBpa2JxNA==
https://www.instagram.com/canpolbabies_cz?igsh=MTBueDl2NzBpa2JxNA==
https://www.instagram.com/canpolbabies_cz?igsh=MTBueDl2NzBpa2JxNA==
https://youtube.com/@canpolbabiesceskarepublika6781?si=Ccru9hiJocModpC8
https://youtube.com/@canpolbabiesceskarepublika6781?si=Ccru9hiJocModpC8
https://youtube.com/@canpolbabiesceskarepublika6781?si=Ccru9hiJocModpC8
https://www.dm.cz/znacky/dmbio
https://www.dm.cz/znacky/dmbio
https://www.facebook.com/dm.cesko
https://www.instagram.com/dm_cesko/
https://youtube.com/@dmcesko?si=J7gpFalXnpjm18lU
https://www.nestlebaby.cz/gerber?gad_source=1&gclid=CjwKCAjw-O6zBhASEiwAOHeGxTt3T7V7dXIM8a-Tjo6WfHhWJ4zTke_JjlCE4cOxGHWXgQbGOTxpVhoCXHgQAvD_BwE
https://www.nestlebaby.cz/gerber?gad_source=1&gclid=CjwKCAjw-O6zBhASEiwAOHeGxTt3T7V7dXIM8a-Tjo6WfHhWJ4zTke_JjlCE4cOxGHWXgQbGOTxpVhoCXHgQAvD_BwE
https://www.facebook.com/gerberczsk
https://www.facebook.com/gerberczsk
https://www.instagram.com/gerber_czsk?igsh=MTZzcHE3MjBkeW91Yg==
https://youtube.com/@nestlebabyclub?si=i3l8bgevnz7Rt7Gz
https://www.klubmaminek.cz/?tagIds=11
https://www.klubmaminek.cz/?tagIds=11
https://www.facebook.com/hamiceskarepublika/
https://www.facebook.com/hamiceskarepublika/
https://www.facebook.com/hamiceskarepublika/
https://www.instagram.com/klubmaminek?igsh=MXE0cnlzOGFuNHd4ag==
https://www.instagram.com/klubmaminek?igsh=MXE0cnlzOGFuNHd4ag==
https://youtube.com/@mojehami?si=qKhOIubIhQmnP93c
https://www.hipp.cz/
https://www.facebook.com/HiPP.cz.sk
https://www.instagram.com/hipp_crsk?igsh=MTRhOHZqeDZhYmhydQ==
https://youtube.com/@hippczsk7622?si=SgHmjY8n12gaHPX1
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Kendamil

Nestlé

Lovi

MAM

NUK

Nutrilon

Sunar

Kendamil.cz = FB 1G YT Kendamilczsk
Kendamilczsk = Kendamil cz
Nestlebaby.c = FB 1G YT Nestlebabyclub
z/nestle NestleBabyCl @ Nestlebabyczsk
ub
Lovibaby.co = FB IG Lovi_cesko | YT Loviceskarepublika
m/cz_CS SlaskoulLOVI
X FB 1G X
MAMbabyCZ = MAMbaby cz
Nuk.cz FB Nukczsk 1G X
Nuk ceskarepu
blika
Nutriklub.cz | FB Nutrilon 1G YT Nutriloncesko
Nutriklub_cz
Sunar.cz FB Sunar IG Sunar_cz YT Sunar

TikTok
Sunar
cesko
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https://www.kendamil.cz/
https://www.facebook.com/Kendamilczsk
https://www.facebook.com/Kendamilczsk
https://www.instagram.com/kendamil_cz?igsh=b2QwbHpiMXlqMWk=
https://www.instagram.com/kendamil_cz?igsh=b2QwbHpiMXlqMWk=
https://youtube.com/@kendamilczsk?si=nnISVrwDYg83BXtN
https://www.nestlebaby.cz/nestle
https://www.nestlebaby.cz/nestle
https://www.facebook.com/NestleBabyClub
https://www.facebook.com/NestleBabyClub
https://www.facebook.com/NestleBabyClub
https://www.instagram.com/nestlebabyczsk?igsh=Ynowb3pqejI2YXM5
https://www.instagram.com/nestlebabyczsk?igsh=Ynowb3pqejI2YXM5
https://youtube.com/@nestlebabyclub?si=i3l8bgevnz7Rt7Gz
https://lovibaby.com/cz_CS
https://lovibaby.com/cz_CS
https://www.facebook.com/slaskouLOVI/
https://www.facebook.com/slaskouLOVI/
https://www.instagram.com/lovi_cesko?igsh=MTBhbGoxbTI5aHEyYg==
https://youtube.com/@loviceskarepublika4026?si=osNmPs8RYJeS76Cr
https://www.facebook.com/mambabyCZ
https://www.facebook.com/mambabyCZ
https://www.instagram.com/mambaby_cz?igsh=MWViM2Q3dzV5MmVsbQ==
https://www.instagram.com/mambaby_cz?igsh=MWViM2Q3dzV5MmVsbQ==
https://www.nuk.cz/
https://www.facebook.com/nukczsk
https://www.instagram.com/nuk_ceskarepublika?igsh=MWhkaHZkeGFyenpmZg==
https://www.instagram.com/nuk_ceskarepublika?igsh=MWhkaHZkeGFyenpmZg==
https://www.instagram.com/nuk_ceskarepublika?igsh=MWhkaHZkeGFyenpmZg==
https://www.nutriklub.cz/
https://www.facebook.com/Nutrilon
https://www.instagram.com/nutriklub_cz?igsh=MTRxNDBnOXYzd3Q5OA==
https://www.instagram.com/nutriklub_cz?igsh=MTRxNDBnOXYzd3Q5OA==
https://youtube.com/@nutriloncesko?si=Mq_vg8HaY4reWnIt
https://www.sunar.cz/
https://www.facebook.com/sunar
https://www.instagram.com/sunar_cz/
https://youtube.com/@sunar?si=Tq6NdnmXk7di9ETJ
https://www.tiktok.com/@sunar_cesko?lang=cs-CZ&is_from_webapp=1&sender_device=mobile&sender_web_id=7384835759909766689
https://www.tiktok.com/@sunar_cesko?lang=cs-CZ&is_from_webapp=1&sender_device=mobile&sender_web_id=7384835759909766689
https://www.tiktok.com/@sunar_cesko?lang=cs-CZ&is_from_webapp=1&sender_device=mobile&sender_web_id=7384835759909766689
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Priloha 5: Kde se marketingova sdéleni nachazeji v pripadé POP médii

Umisténi sdéleni Podil
Pfimo u produktu (online) 50,72 %
Pfimo u produktu (na regalu) 29,14 %
Na obalu 7,55 %
Slevové letaky 4,68 %
Stojan 1,80 %
Banner (online) 1,44 %
Mnozstevni sleva 1,44 %
Slevovy kupon (v aplikaci) 0,72 %
Casopis pro zakazniky 0,72 %
Informacni letaky 0,72 %
Veérnostni program 0,36 %
Zprava v aplikaci (online) 0,36 %
Komentar k sekci (online) 0,36 %
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Piiloha 6: Sada protokoli NetCode pro periodicky monitoring
marketingu nahrad materského mléka

k dispozici zde: https://www.who.int/publications/i/item/9789241513494
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