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Tiskova zprava projektu PolMark

Masarykova univerzita se zu€astnila projektu PolMark (Assessment of POLicy options for
MARKeting food and beverages to children) jako zastupce CR ve spolupréaci s dalsimi 10
zemémi EU. Projekt byl spolufinancovan Evropskou unii v ramci Programu vefejného zdravi
(Public Health Programme) a jeho cilem bylo zjistit moznosti a podminky pro tvorbu spole¢né
evropskeé politiky v oblasti marketingu a reklamy na potraviny a napoje zaméfené na déti.

Podle tiskové zpravy Evropského parlamentu z ervna 2008 Zije v soucasné dobé

v Evropskeé unii vice nez 22 milionu déti s nadvahou, obezitou trpi vice nez 5 miliond déti a
do roku 2010 se pocet obéznich déti zvysi o 1,3 milionu. Vezmeme-li v ivahu zdravotni
rizika (nemoci spojené s obezitou se stavaji jednémi s nejdulezitéjSich pficin nemocnosti a
umrtnosti v Evropé) i ekonomické a socialni dopady, se kterymi se nadvaha a obezita poji,
najdeme mnoho divodu, pro€ se touto situaci zabyvat.

Vyzkumy z posledni doby ukazuji, Ze majoritnéjsi pficinou détské obezity je mensi vydej
energie (tj. nedostatek pohybovych aktivit) oproti pfijmu, sedavy zplsob Zivota a celkové jiny
Zivotni styl dneSni doby v rozvinutych spolecnostech.

Evropska komise povaZuje v sou¢asnosti za jednu z hlavnich priorit feSeni problému
narlstajici obezity a chorob s ni souvisejicich. Jednou z moznych cest se jevi pravé regulace
marketingu a reklamy zamé&fenych na déti. U&elem vyzkumu bylo ziskat informace o
nazorech kli¢ovych zainteresovanych osob a instituci (stakeholderd) na tuto problematiku a
zmapovat pravni Upravy, smérnice a regulace marketingu a reklamy v jednotlivych €lenskych
zemich. Vysledky pfispéji k revizi fizeni marketingu planované Evropskou komisi v roce
2010.

Do projektu je zapojeno 11 zemi, mimo Ceskou republiku je to Belgie, Dansko, Francie,
Irsko, Kypr, Polsko, Slovensko, Spanélsko, Svédsko a Velka Britanie.

Vyzkum v ramci projektu PolMark ma dvé ¢asti: prvni je srovnani pravnich norem
regulujicich reklamu a marketing v oblasti potravin konzumovanymi détmi, v€etné etickych
kodexu a dobrovolnych autoregulaci uplathovanych producenty, poskytovateli reklam a médii
v jednotlivych statech. Druha ¢ast zahrnuje dotaznikovy vyzkum formou osobnich rozhovor(
s kliCovymi zainteresovanymi osobami a institucemi (stakeholdery), jehoZz cilem je zjistit
nazory relevantnich stakeholder( v této oblasti na sou€asny stav regulaci a jejich nazory na
to, zda a jak by méla byt tato problematika feSena a zjistit tak moznosti a podminky pro
tvorbu spole€né evropské politiky v oblasti marketingu a reklamy na potraviny a napoje
zaméfené na déti. Celkem bylo planovano vice nez 100 rozhovord, tedy pfiblizné 10 v kazdé
zemi, v CR probé&hlo 15 rozhovoru.

Vliv reklam na déti je podle mnoha vyzkumd prokazan zcela jednoznaéné, také v CR takové
vyzkumy probihaji. Napf. v roce 2006 se studie agentury Millward Brown Ceské déti 2006 m.
zabyvala plUsobenim reklam na déti a vysledky ukazaly, ze reklama na vyrobky
bezprostfedni spotifeby jako jsou potraviny a napoje plsobi jako impuls ke koupi u vice nez
50% déti. Velmi dobfe v této oblasti funguje také tzv. branding (spojeni urcité reklamy se
znackou) a to nejvice u napoja (reklamy na Kofolu, Sprite, Coca-Colu a dalsi). Podle toho,
jak se s vékem déti méni jejich vztah a preference jednotlivych typl médii, méni se i vliv
reklam, napf. malé déti (7-11 let) nejvice ovliviiuji TV reklamy, pozdéji je znatelny vétsi vliv
meédii jako je internet, on-line pocitatové hry, apod. V mnoha zemich EU je trend reklam ,na



siti“ jesté vyraznéjSi, mnohé druhy reklam k nam zatim ani nedorazily, napf. cilené reklamy
posilané na mobily déti, apod. Mino medialni reklamu se uplatfiuji i dal§i zplsoby
marketingu. Umistovani sladkosti ve vysi détskych o€i, u pokladen nebo v hlavnich ulickach
supermarketl je bézny a velmi ucinny zplsob upoutani pozornosti na tyto vyrobky. Podobné
ucinnou metodou je také pfibalovani nejriiznéjSich hracek nebo pocitatovych her ke
zpUsobem marketingu jsou nejrizné;jsi prodejni automaty na mistech, kam dité chodi samo
bez rodiCovského dozoru — tj. ve Skolach. V nékterych zemich je bézné rozSifena reklama
napf. na sesitech a jinych u¢ebnich pomuckach nebo loga sponzorl (producentt sladkych
potravin nebo napoju) na sportovnich Skolnich dresech, s touto formou reklamy se vSak u
nas nesetkavame. V pripadé Skol existuje jednak moznost ovlivnéni sortimentu &i uplného
zakazu prodejnich automatl ze strany feditele Skoly, jednak se v posledni dobé uplatiiuje i
v CR vliv tzv. autoregulaénich opatieni. To znamena, Ze se sdruzeni (vétsinou spise
nadnarodnich) producentd dohodne na dobrovolném dodrzovani urcitych zasad reklamy a
marketingu, napf. Ze nebudou reklamé na tu¢né a slané potraviny a sladké potraviny a
napoje vystaveny déti do 12 let. Toto konkrétni opatfeni se v praxi tyka pfedevsim reklam ve
$kolach a sortimentu ve $kolnich automatech pro 1. stupen ZS.

V CR existuji zakonna opatteni regulujici reklamu, kterd mnozi respondenti naseho
vyzkumu povazuiji za vcelku dostate¢na, zvlasté pokud by dobfe fungovala jejich
vymahatelnost. Sou€asné existuje a hlavné v praxi velmi dobfe funguje tzv. Kodex reklamy
formulovany (a pravidelné aktualizovany — naposledy v roce 2008) Radou pro reklamu.

VétSina respondentt naseho vyzkumu je pro urcitou miru omezeni reklam a marketingu
cilenych na déti, a to formou autoregulaci a uplatfiovani etickych kodexu, to se tyka
predevsim TV reklamy pro malé déti. AvSak v pfipadech, kde nemohou déti pfed ptsobenim
reklamy svym bezprostfednim vlivem ochranit rodic¢e, podpofili by stakeholdefi i zdkonnou
regulaci. Zdlraznuji vSak — podobné jako to najdeme v mnoha evropskych dokumentech
tykajicich se této problematiky — Ze tyto druhy regulaci jsou azZ posledni v fad€, Ze mnohem
dllezitéjSi je pusobeni rodiny a Skoly, vzdélavani déti k nutri¢ni gramotnosti a odpovédnému
spotfebitelskému chovani a celkova osvéta ke zméné Zivotniho stylu. Navrhy na restriktivni
omezeni reklam nebo na vyrazné zvySeni dani na nezdravé potraviny a napoje zni jako
mozny krok ke snizeni spotfeby nezdravych potravin a napoju, je ale tfeba vzit v Gvahu, jak
by se nezdravé potraviny vyé&lefovaly od téch zdravych. Byly by néjaké pfedepsané hodnoty
cukru nebo tukd, jejichz obsah nesmi dana potravina prekrocit? Kdo a jak by to ur€oval?
Nebyla by to nakonec jen otazka politického rozhodnuti? To jsou jen nékteré z otazek, jez pfi
rozhovorech s na8imi respondenty vyvstaly.

Vyzkum na narodnich drovnich byl jiz ukonéen a nyni probiha vyhodnocovani vysledki
jednotlivych zemi, které budou publikovany ve spole€né zavérecné zprave.

Vystupem bude tedy mezinarodni srovnavaci studie, ktera bude mj. vyuzita jako podklad pro
rozhodovani Evropské komise v otazkach regulace marketingu a reklamy.
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