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Historia

Detska obezita

Summit OSN o neprenosnych chorobach, ktory
sa konal v roku 2011, vyzval, vo svetle dramatic-
kého néarastu vyskytu detskej obezity v posled-
nych desatrociach, siukromny sektor k tomu, aby
sa usiloval o obmedzenie dopadu marketingu
vyrobkov s vysokym obsahom soli, cukru a tuku
na deti. Globalne i regionalne pbsobiace organi-
zacie v oblasti zdravia spolo¢ne s viadami Statov
sa stale viac venuju cielenym iniciativam zame-
ranym na boj proti detskej obezite.

Globalne odporucania pre marketing

V. méji 2010 schvaélili &lenské Staty Odporu-
Cania Svetovej zdravotnicke] organizacie (WHO)
o reklame na jedlo a napoje urCene] detom.
Monitorovaci ramec neprenosnych ochoreni
(WHO Non Communicable Diseases monito-
ring framework) uvadza 25 monitorovacich indi-
katorov, vratane , Pravidiel pre znizenie dopadu
na deti cielene] reklamy jedla a nealkoholickych
napojov s vysokym obsahom saturovanych tukov,
transmastnych kyselin, volnych cukrov a soli.”
Konkrétne sa diskutuje o piatich témach:

e komercéné aktivity v Skolach a podobnych zaria-
deniach,

e digitélne prostredie,
¢ definicia vekovych skupin deti,

* vyvoj nutricnych profilov pre identifikaciu jedal,
ktoré by nemali byt detom v reklame prezento-
vang; a

e _vyzva" (obmedzit reklamné techniky — napr.
Ucast celebrit, fiktivnych postav, odmien, hier
a sutazi — vodi ktorym su deti obzvlast zranitelné).

Odvetvové iniciativy

Spolo¢nost Nestlé sa zapdja do odvetvovych
kampani na posilfiovanie zodpovedne] reklamy
cielenej na spotrebitelov pod hlavickou Medzina-
rodnej obchodnej komory (International Chamber
of Commerce, ICC) a potravinarskej aliancie IFBA
(International Food and Beverage Alliance). Medzi
ne patria dobrovolné iniciativy v oblasti reklamy
uréenej detom v Spojenych Statoch, naprie¢ dvad-
siatimi siedmimi ¢lenskymi Statmi Eurdpskej Unie,
v Siestich $tadtoch Rady pre spolupracu arabskych
Statov v Perzskom zélive, dalej tiez v Australii,

Brazili, Kanade, Mexiku, Rusku, Indii, Filipinach,
JAR, Svajéiarsku a Thajsku. Dodrziavanie tychto
odvetvovych ,zavazkov"” je monitorované nezé-
vislymi tretimi stranami. Z poslednych pries-
kumov vyplyva, Ze miera plnenia tychto zavazkov
je v priemere nad 96 %. Spolo¢nost Nestlé ma
preukazatelné Uspechy v oblasti samoregulacie
nad rémec zadkonnych poziadaviek.

Prostredie sa vyvija rychlo. Nestlé, najvacsi
vyrobca potravin a napojov so zameranim
na oblast vyZivy, zdravia a vyvazeného Zivot-
ného S$tylu, je pripravena rychlo reagovat na
potreby a oéakavania zakaznikov. Aktualizo-
vané Pravidla spoloénosti Nestlé pre marke-
tingova komunikaciu uréent detom si jednym
zo sposobov, ako tento zavazok naplinit.

Odkazy na savisiace dokumenty
Medzindrodné obchodné komora (ICC)
WHO

Pravidla IFBA pre reklamu uréenu detom
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http://www.iccwbo.org/advocacy-codes-and-rules/areas-of-work/marketing-and-advertising/
http://www.who.int/dietphysicalactivity/marketing-food-to-children/en/
https://ifballiance.org/our-commitments/responsible-marketing-advertising-to-children/

Nase pravidlg’

Poziadavky na vek a produkt

e Ziadna na$a marketingovd komunikacia nie je
cielena na deti vo veku 0-6 rokov.

* Marketingova komunikéacia uréena detom vo veku
6-12 rokov méze byt vyhradne na produkty, ktoré
splfaju poziadavky iniciativy EU Pledge Nutrition
Criteria alebo inych regionalnych iniciativ — pri
platnosti viacerych iniciativ sa vyberlu vzdy tie
prisnejSie kritéria.

e Pre kategoérie potravin, pre ktoré neboli stano-
vené ziadne kritérida v ramci EU Pledge Nutrition
Criteria alebo inych regionalnych iniciativ, platia
pravidla stanovené v Nutricnom zaklade Nestlé
(Nestlé Nutritional Foundation, NF). (EU Pledge
Nutrition Criteria a pripadné dalSie regiondlne
iniciativy su v dalSom texte nizSie spoloCne uvad-
zané pod nazvom Pravidld Nestlé pre nutricné
kritéria.)

e Ziadna nasa marketingova komunikécia susienok,
¢okoladovych i necokoladovych cukroviniek nie
je cielena na deti vo veku do 12 rokov, a to bez
ohladu na Pravidla Nestlé pre nutricné kritéria.
Toto plati i v pripadoch rozSirenia znaciek susi-
enok, sladkosti a ¢okoladovych vyrobkov do inych
kategorii.

¢ Marketingova komunikéacia sa povazuje za uréenu
detom do 12 rokov, ak 35 % a viac publika
(divakov, ¢itatelov) daného média spadé do tejto
vekove] skupiny. Pri pldnovani marketingove]
komunikacie podfa vysSSie uvedenych pravidiel
tiez zohladfiujeme i) umiestnenie reklamnych
odkazov, ii) ich obsah a iii) celkovy dojem, ktory
marketingovd komunikécia vytvéra.

e Obsah alebo obal vyrobkov, ktoré nespifiaju
Pravidld Nestlé pre nutricné kritéria, rovnako ako
produkty opisané v bode vy$8ie, mézu nadalej
oslovovat deti vo veku 6-12 rokov, pretoze o klpe
v maloobchodnom prostredi rozhoduju dospelé
osoby.

Fiktivne postavy, podpora zo strany celebrit
a odmeny

e |icenéné fiktivne postavy a podpora zo strany
celebrit, ktoré oslovuju deti vo veku 6-12 rokoy,
mozu byt vyuZité v ramci marketingovej komuni-
kécie vyrobkov, ktoré splfiaju Pravidla Nestlé pre
nutricné kritéria.

e Fiktivne postavy vlastné alebo licencované
a odmeny, ktoré oslovuju deti vo veku 6-12 rokov
(napr. hracky, hry, knihy), musia propagovat zdravy
a aktivny Zivotny Styl — vyvazenu stravu, aktivnu
hru a motivaciu k fyzickej aktivite — a podporovat
vzdelanostny rozvoj deti.

Marketingova komunikacia a predaj na zaklad-
nych skolach (t.j. v zariadeniach, v ktorych sua
Ziaci vo veku do 12 rokov)

e Ziadna na$a marketingova komunikacia nie je
cielend na Ziakov zakladnych $kél (t.j. Ziakov do
12 rokov).

e Povolené e zapojit sa do zdravovednych
programov a programov zameranych na vyva-
Zeny zivotny Styl, av8ak len za predpokladu, Ze si
ich vedenie Skoly vyslovene vyZziada alebo s nimi
suhlasi. Do tychto aktivit sa mézeme zapojit len
s vyrobkami, ktoré spifiaju Pravidlad Nestlé pre
nutri¢né kritéria.

* \lyrobky dodavané do zakladnych $kél, za pred-
pokladu, Ze distriblciu ma spolocnost Nestlé
pod priamou kontrolou a dohladom, musia spifiat
Pravidld Nestlé pre nutricné kritéria. Predaj musi
byt pisomne odsuUhlaseny vedenim Skoly.

e \/ predajnych automatoch, ktoré st pod priamou
kontrolou a dohfadom Nestlé, je povolené
predavat len vyrobky, ktoré spifaju Pravidla
Nestlé pre nutricné kritéria.

Osobné udaje

¢ Nestlé nezhromazduje osobné Udaje deti vo veku
do 12 rokov. Nestlé mbze za istych okolnosti zhro-
mazdovat osobné Udaje deti do 12 rokov priamo
od rodi¢ov ¢i zakonnych zastupcov, avSak len
s ich vyslovnym suhlasom. Je nutné dodrziavat
miestnu legislativu upravujucu vekovy limit, ak je
prisnejSia, nez vysSie uvedené limity.

Dodrziavanie zakonnych predpisov

e Nestlé pini poZiadavky vSetkych relevantnych
zakonov upravujucich marketingovd komunikaciu
urCenu detom a s tym suvisiacu ochranu osob-
nych udajov deti. Pokial prislusné zakony urcia
prisnejSiu regulaciu, nez plynie z tychto Pravidiel,
je nutné riadit sa danou prisnejSou regulaciou.

Tieto Pravidla dopliiaji dokument Nestlé Policy and Instructions for the Implementation of the WHO Code of Marketing of Breast-Milk Substi-
tutes. Plati pre vSetky vyrobky Nestlé Group a spolo¢nych podnikov Nestlé Group.
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Definicia pojmov

EU Pledge Nutrition Criteria: Spolo¢né kritéria
dohodnuté ¢lenmi iniciativy EU Pledge v jednot-
livych kategoériach. Vo vadsine kategorii musi
produkt spifiat limity pre obsah:

a. obmedzovanych Zivin (napr. celkovy obsah
cukru, soli, nasytenych tukov a celkova
energeticka hodnota); a

b. vyzivovo hodnotnych potravinovych skupin/
zloziek (napr. ovocie, zelenina, celozrnné
obilniny) alebo esencidlnych l4tok (napr.
vapnik a polynenasytené mastné kyseliny).

Nutriény zaklad Nestlé (Nestlé Nutritional
Foundation, NF): Ka?dy produkt, ktory spifia
kritéria Systému nutriénej profilacie Nestlé,
ziskava status NF. Vyrobok méze ziskat status NF
len vtedy, ak v&etky jeho vyZivové faktory spifiaju
kritériad pre danu kategériu. Medzi tieto faktory
patri celkovéa energicka hodnota, vyZivoveé faktory
dblezité z hladiska verejného zdravia a dalSie, pre
rézne kategorie Specifické faktory.

¢ Marketingova komunikacia urcena detom:

Akékolvek platend ¢i neplatena marketingovéa
komunikacia, ktora bola spoloénostou Nestlé
alebo pre Nestlé vytvorena s cielom propagovat
vyrobky priamo detom vo veku 6-12 rokov.
Konkrétne do tejto definicie spada marketingovéa
komunikacia (reklama) v televizii, rozhlase, tlace-
nych médiach, kine, outdoorovych médiach, digi-
tadlnych médiach, mobilnd reklama, hry, CRM,
viralny marketing, aplikacie, email/SMS, interne-
tové stranky spravované spolo¢nostou Nestlé,
pripojend propagéacia produktov (film), propa-
gatné ponuky, odmeny, sutaze, produktovy
sponzoring a ochutnavky (sampling).

Dohlad nad dodrziavanim a monitoring

Z dovodu zabezpedenia konzistentne| a efek-
tivnej implementacie bola vydana podrobna
metodolégia pre implementéaciu (Detailed Imple-
mentation Guidelines) a metodické pokyny pre
lokélnu i globalnu Uroven.

Zistenia z interného auditu a externého monito-
ringu budd i nadalej vyuZivané ako vstupy pre
pripravu Global Compliance Report, ktoru kazdo-
ro¢ne pripravuje vybor, v ktorom su zastlpené
Useky vonkajsich vztahov, marketingovej a korpo-
ratnej komunikacie a Corporate Wellness Unit.

Nadalej budeme uvadzat ukazovatel Marketing
Communication to Children Compliance Rate
v rdmci vyro¢nej spravy Nestlé in Society Annual
Report.

Dodrziavanie doh6éd v ramci odvetvovych
iniciativ (napr. IFBA) bude i nadalej sledovat
a vyhodnocovat nezavisla tretia strana.
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http://www.eu-pledge.eu/sites/eu-pledge.eu/files/releases/EU_Pledge_Nutrition_White_Paper_Nov_2012.pdf
http://www.research.nestle.com/asset-library/documents/nestle%20research%20nutritional%20profiling%20system_2010.pdf?_sm_au_=iVVFvJ16Z5NTRLZr
http://www.research.nestle.com/asset-library/documents/nestle%20research%20nutritional%20profiling%20system_2010.pdf?_sm_au_=iVVFvJ16Z5NTRLZr

Zhrnutie hlavnych zmien v Pravidlach Nestlé
pre marketingovld komunikaciu ur¢enu detom

Platnost od januara 2009

Platnost od septembra 2011

Platnost od decembra 2015

Marketingova komunikacia
uréena detom vo veku do 6
rokov

Zakézana

Zakéazana

Zakazana. Implementacnd meto-
dolégia bola v tejto ¢asti roz8irena
o priklady.

Definicia zloZenia detského
publika

50 % alebo viac je vo veku do 12
rokov

35 % alebo viac je vo veku do 12
rokov

35 % alebo viac publika daného
kanalu méa menej ako 12 rokov.

Pri. medidlnych / marketingo-
vych platformach, ku ktorym nie
su k dispozicii relevantné data,
sa zohladruje: i) umiestnenie
reklamnych odkazov, ii) ich obsah
a iii) celkovy dojem, ktory marke-
tingova komunikacia vytvara.

Vyzivoveé kritéria

Nutri¢ny zaklad Nestlé (NF)

Nutri¢ny zaklad Nestlé (NF)

Pre v8etky trhy platia kritérid EU
Pledge Nutrition Criteria, pripadne
dalSie kritérid plyntce z regio-
nalnych iniciativ, ak su tieto pris-
nejSie. Ak chybaju kritéria pre
danu produktovu kategériu v EU
Pledge (napr. ak sa jednd o kate-
goriu primarne uréenud dospelym),
plati Nutriéni zaklad Nestlé (NF).
Uvadzané pod spolo¢nym ndzvom
Pravidld Nestlé pre nutricné
kritéria.

Odkaz na konkrétne kategorie

Nie je upravené

Nie je upravené

Ziadna nasa marketingova komu-
nikacia susienok, c¢okoladovych
i neCokoladovych cukroviniek nie
je ur¢ena detom do 12 rokov, a to
bez ohladu na Pravidlad Nestlé pre
nutricné kritéria. Uvedené plati
i v pripade rozsirenia znaciek susi-
enok, sladkosti a Cokolddovych
vyrobkov do inych kategérii.

Kanaly

TV, tlatené média

TV, tlacené média, online, interne-
tové stranky spravované spolo¢-
nostou

Marketingova komunikécia
(reklama) v televizii, rozhlase,
tlatenych médiach, kine, outdo-
orovych médiach, digitélnych
médiach, mobilnad reklama, hry,
CRM, virdlny marketing, aplikacie,
email/SMS, internetové stranky
spravované spolo¢nostou Nestlé,
pripojend propagdacia produktov
(film), propagacné ponuky,
odmeny, sutaze, produktovy
sponzoring, akcie a ochutnavky
(sampling)

Fiktivne postavy a odmeny

Nie je upravené

Nie je upravené

Licen¢né fiktivne postavy a odpo-
ru¢ania celebrit, ktoré oslovuju
deti vo veku 6-12 rokov, mozZu
byt vyuzité v rédmci marketin-
govej komunikacie  vyrobkov,
ktoré splfaju Pravidld Nestlé
pre nutricné kritériad. Fiktivne
postavy vlastné alebo licencované
a odmeny, ktoré oslovuju deti vo
veku 6-12 rokov (napr. hracky, hry,
knihy), musia propagovat zdravy
a aktivny Zivotny Styl.
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Platnost od januara 2009

Platnost od septembra 2011

Platnost od decembra 2015

Marketingova komunikacia
urcena detom vo veku 6-12
rokov v Skolach

Povolena pre vyrobky, ktoré
nemaju status NF, len s pisomnym
sUhlasom vedenia $koly

Vyrobky, ktoré nemaju status
NF, nesmu byt na z&kladnych
Skolach  komunikované/propago-
vané. Marketingovd komunikacia
na zakladnych S$kolach je povo-
lend len v pripade NF vyrobkov,
so sUhlasom vedenia Skoly a na
vzdeldvacie Ucely.

Ziadna nasa marketingové komu-
nikacia nie je cielend na Ziakov
zakladnych 3kél (t.j. Ziakov do 12
rokov). Je povolené zapojit sa
do zdravovednych programov
a programov podporujicich vyva-
Zeny Zivotny $tyl, avSak za pred-
pokladu, Ze si ich vedenie Skoly
vyslovene vyZiada alebo s nimi
stuhlasi. Do tychto aktivit sa
mozeme zapojit len s vyrobkami,
ktoré splhaju Pravidla Nestlé pre
nutriéné kritéria.

PPredaj vyrobkov v skolach

Nie je upravené

Nie je upravené

\lyrobky dodévané do zakladnych
§kél za predpokladu, Ze distrib-
Uciu méa spolo¢nost Nestlé pod
priamou kontrolou a dohfadom,
musia spliat Pravidla Nestlé pre
nutriéné kritéria. Predaj musi byt
odsuhlaseny pisomne vedenim
Skoly. V predajnych automa-
toch v 8kolach (t.j. ziakom do
12 rokov) pod priamou kont-
rolou a dohladom Nestlé je
povolené predéavat len vyrobky,
ktoré splfiaju Pravidla Nestlé pre
nutriéné kritéria.
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