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O NETCODE

W 2014 r. Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) we wspétpracy z UNICEF powotata Sie¢ Globalnego Moni-
toringu i Wsparcia Wprowadzania Miedzynarodowego Kodeksu Marketingu Produktéw Zastepujacych Mleko
Kobiece i Kolejnych Rezolucji Swiatowego Zgromadzenia Zdrowia (NetCode). Do organizacji pozarzagdowych
bedacych cztonkami naleza: IBFAN, Helen Keller International, Fundacja Save the Children, World Alliance for
Breastfeeding Action i Osrodek Wspotpracy z WHO na Uniwersytecie Metropol. Kraje nalezagce do Netcode:
Armenia, Bahrajn, Bangladesz, Kambodza, Chile, Ghana, India, Kenia, Laos, Meksyk, Oman i Polska.

Wizjg NetCode jest swiat, w ktorym wszystkie obszary spoteczenstwa sa chronione przed nieetycznym i nie-
wiasciwym marketingiem produktéw zastepujacych mleko kobiecie i pozostatych produktéw, ktére obejmuje
Kodeks. Celem NetCode jest wzmacnianie biegtosci krajéw cztonkowskich oraz spoteczenstwa obywatelskie-
go w monitorowaniu kodeksu oraz ufatwienie rozwoju, monitoringu i wdrazania krajowych przepiséw z zakre-
su kodeksu przez kraje cztonkowskie, poprzez integracje aktywistow zaangazowanych we wsparcie dla tego
procesu.
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PODZIEKOWANIA

Zestaw Narzedzi Monitorowania i Oceny zostat opracowany przez Swiatowa Organizacje Zdrowia (WHO), we
wspétpracy z UNICEF i Sie¢ Globalnego Monitoringu i Wsparcia Wprowadzania Miedzynarodowego Kodeksu
Marketingu Produktéw Zastepujacych Mleko Kobiece i Kolejnych Rezolucji Swiatowego Zgromadzenia Zdro-
wia (NetCode).

Wstepny szkic zostat przygotowany przez Alessandro lellamo w bliskiej wspoétpracy z komitetem projektowania
protokotu, w skfad ktérego weszli: David Clark, UNICEF; Yeong Joo Kean, International Breastfeeding Action Ne-
twork (IBFAN); Elizabeth Zehner i Alissa Pries, Helen Keller International (HKI); i Ye Shen, Johns Hopkins Univer-
sity. Komentarze dotyczace protokotu przedstawili nastepnie Lida Lotshka, IBFAN; Rukhsana Haider, World Al-
liance for Breastfeeding Action (WABA); Aileen Robertson, Metropol University i Chessa Lutter (USA). W okresie
pilotazu protokotu informacje zwrotne przedstawiaty nastepujace osoby: Sonia Hernandez Cordero i Ana Lilia
Lozada-Tequeanes, Centro de Investigacion en Nutriciéon y Salud, Instituto Nacional de Salud Publica, Mexico;
Anna Christina Pinheiro Fernandes i Fernanda Mediano Stoltze, Ministerstwo Zdrowia, Chile; Mackenzie Green,
HKI Cambodia; James Rarick i Sano Phal, WHO Country Office, Cambodia, Gladys Mugambi i Betty Samburu,
Ministerstwo Zdrowia, Kenya; Isabella Sagoe-Moses, Ghana Health Service, Ghana; Gabriel Y.K Ganyaglo, Korle
Bu Teaching Hospital, Ghana. Karen McColl, Francja, zapewnita znaczace wsparcie w pisaniu i pomogta w stwo-
rzeniu struktury ostatecznych narzedzi.

Proces opracowywania Narzedzi Monitorowania i Oceny byt koordynowany przez Laurence Grummer-Strawn,
z Departmentu Dietetyki dla Zdrowia i Rozwoju (NHD) i Marcus Stahlhofer z Departmentu Zdrowia Matki, No-
worodka, Dziecka i Nastolatka (MCA), pod nadzorem Francesco Branca, Dyrektora NHD.

Fundusze na dziatania NetCode sg zapewniane przez Bill & Melinda Gates Foundation.

Dziekujemy wszystkim osobom i organizacjom zaangazowanym w przygotowanie niniejszego zestawu narzedzi.
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SKROTY

BFHI
FDA
IBFAN
ICDC
NGO
WHA
WHO

Inicjatywa Szpitali Przyjaznych Dziecku

Agencja ds. zywnosci i lekow

International Baby Food Action Network
Miedzynarodowe Centrum Dokumentacji Kodeksu
organizacja pozarzagdowa

Swiatowe Zgromadzenie Zdrowia

Swiatowa Organizacja Zdrowia
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INFORMACJE OGOLNE



Karmienie piersig stanowi fundament przetrwania dziecka, ktéry ma potencjat zapobiec ponad 800.000 zgo-
néw dzieci ponizej 5. roku zycia rocznie. Zapewnia prawidtowy rozwdj dziecka chronigc go przed ostrymi
i przewlektymi chorobami, wspiera jego rozwdj intelektualny, osiggniecia edukacyjne oraz zarobki w zyciu
dorostym. Karmienie piersig ratuje rébwniez zycie kobiet, zmniejszajac ryzyko wystapienia raka piersi i jajni-
kow oraz niektérych choréb ukfadu krazenia. Korzysci z karmienia piersig sa uniwersalne; istotne zaréwno
dla matek i dzieci zyjacych w krajach wysoko rozwinietych, jak i tych zyjacych w krajach o $rednich i niskich
dochodach.’

Aby chroni¢, promowac i wspiera¢ karmienie piersig nalezy podejmowac dziatania na wielu poziomach.
Obejmuja one: dyrektywy prawa, ksztattowanie postawy i wartosci spoteczenstwa wspierajgce kamienie
piersia, ochrone macierzynstwa i karmienia piersig w prawie pracy, wraz z opieka w zakresie ochrony zdro-
wia, ktéra sprzyja i umozliwia kobietom karmienie piersig. Ponadto kobiety i ich rodziny potrzebujg ochrony
przed niewtasciwym i nieetycznym marketingiem produktow zastepujacych mleko kobiece.

Miedzynarodowy Kodeks Marketingu Produktéw Zastepujacych Mleko Kobiece (Miedzynarodowy Kodeks) zo-
stat przyjety przez 34. Swiatowe Zgromadzenie Zdrowia w 1981 r., poniewaz istniaty przekonywujace dowody
przypadkéw ciezkiego niedozywienia i zgonéw wsréd niemowlat i matych dzieci, ktére spowodowane byty
spozyciem skazonej lub rozcieficzonej mieszanki mlekozastepczej. Uszczegétowienie zapiséw Kodeksu oraz
wytyczne dotyczace jego skutecznej implementacji zapewniaja kolejne rezolucje WHA przyjmowane po jego
powstaniu.2 Kodeks zostat przyjety przez Swiatowe Zgromadzenie Zdrowia w formie rekomendacji. Oznacza
to, ze kraje cztonkowskie nie sg zobligowane do wiaczenia zapisow Kodeksu do prawa lokalnego?. Mimo to od-
powiedzialno$¢ za przestrzeganie zapisow Kodeksu spoczywa na producentach, dystrybutorach, punktach
sprzedazy, systemie ochrony zdrowia i pracownikach opieki zdrowotnej.

Cho¢ znaczaca wiekszos¢ krajow wprowadzita srodki prawne obejmujace niektore zapisy Kodeksu, tylko w nie-
licznych funkcjonuje system oceny ich wprowadzenia i monitoringu. Jeszcze mniej krajéw dysponuje bu-
dzetem lub finansowaniem dedykowanym monitorowaniu i egzekwowaniu przestrzegania tych przepiséw*.
W rezultacie caty czas realizowany jest nieetyczny i niewtasciwy marketing produktéw zastepujacych mleko
kobiece, co jest udokumentowane w okresowym globalnym raporcie z monitoringu ,Lamanie Zasad, Nacigga-
nie Zasad” (Breaking the Rules, Stretching the rules) przez Osrodek Dokumentowania Kodeksu Miedzynarodo-
wej Sieci Zywnosci dla Dzieci IBFAN®.

Okresowa ocena jest niezbedna, aby zbadaé zgodnos¢ przepiséw krajowych z zapisami Kodeksu, ocenic¢
trendy w marketingu produktéw zastepujacych mleko kobiece oraz wskaza¢ kluczowe problemy, ktére nale-
zy rozwigzac poprzez wzmochienie przepiséw prawa, interwencje i finansowanie. W zwigzku z tym Sie¢ Glo-
balnego Monitoringu i Wsparcia Wprowadzania Miedzynarodowego Kodeksu Marketingu Produktéw Zaste-
pujacych Mleko Kobiece i Kolejnych Rezolucji Swiatowego Zgromadzenia Zdrowia (NetCode) opracowata
niniejszy zestaw narzedzi do okresowej oceny. Ich celem jest mobilizacja do przeprowadzania okresowych
ocen Kodeksu oraz praw krajowych. Umozliwiajg to dostarczone protokoty, wskazéwki i narzedzia.

Ramka 1. W dobie rosnacej sprzedazy produktow mlekozastepczych,
znaczenie Kodeksu wciaz jest bardzo duze

W obliczu szerokiego i rosngcego rynku produktéw zastepujacych mleko kobiece, odpornego na spowolnienia
rynkowe, Kodeks jest nadal niezwykle aktualny. W 2014 r., globalna sprzedaz wszystkich mieszanek mlekoza-
stepczych plasowata sie na poziomie 448 miliardéw dolaréw, z prognozowanym wzrostem do 706 miliardow
dolaréw w 2019 1. Agresywny i niewtasciwy marketing produktéw zastepujacych mleko kobiece i innej zywno-

1 WHO zaleca wytaczne karmienie piersig do ukoriczenia przez niemowle 6. miesigca zycia oraz kontynuowanie karmienia piersig do
ukonczenia przez dziecko 2. roku zycia i dtuzej po wprowadzeniu zywnosci uzupetniajgcej w 6. miesigcu.

2 Miedzynarodowy Kodeks i kolejne rezolucje nazywane sa w dokumencie ,Kodeksem”.

3 Pojecie,prawa krajowego” jest stosowane w odniesieniu do wszystkich dziatari paristwowych majacych na celu wprowadzenie Ko-
deksu, w tym legislacji pierwotnej (ustaw) i wtdrnej (regulacji). Choc regulacje wdrazane samodzielnie i dobrowolnie nie sa uznawane
za adekwatne dla petnego wdrozenia Kodeksu, zestaw narzedzi moze postuzy¢ do monitorowania i oceny tak wdrozonych regulacji
wiasnych.

4 WHO, UNICEF, IBFAN. Marketing Preparatéw Zastepujacych Mleko Kobiece: Raport ds. Wprowadzania Miedzynarodowego Kodeksu na
poziomie krajowym 2016. Geneva: World Health Organization; 2016

5 Breaking the Rules, Stretching the Rules 2017. Penang: IBFAN-ICDC; 2017. (https://www.ibfan-icdc.org/ibfan-icdc-launches-its-11th-
global-monitoring-report-breaking-the-rules-stretching-the-rules-2017/, accessed 18 September 2017).

6 Rollins NC, Bhandari N, Hajeebhoy N, et al. Dlaczego inwestowac i co jest potrzebne by poprawi¢ praktyki karmienia piersig? (Why
invest, and what it will take to improve breastfeeding practices?) Lancet. 2016;387:491-504. DOI: http://dx.doi.org/10.1016/50140-
6736(15)01044-2.



Sci stanowigcej alternatywe dla karmienia piersia, nieustajaco ostabia wysitki zmierzajgce do poprawy wskaz-
nikéw karmienia piersia. W zwigzku z tym wprowadzanie, monitorowanie i egzekwowanie zapiséw Kodeksu
nadal stanowi niezbedne narzedzie do zapewniania matkom mozliwosci podejmowania decyzji o zywieniu
niemowlat wolnych od wptywéw rynku.

Monitorowanie Kodeksu jest niezbedne w celu wykrywania jego naruszen, zgtaszania ich odpowiednim orga-
nom orzekajacym i umozliwienia istniejgcym mechanizmom wykonawczym skutecznego zatrzymania dziatani
naruszajacych postanowienia Kodeksu i przepisy panstwowe. Z tego powodu Sie¢ Globalnego Monitoringu
i Wsparcia Wprowadzania Miedzynarodowego Kodeksu Marketingu Produktéw Zastepujacych Mleko Kobiece
i Kolejnych Rezolucji Swiatowego Zgromadzenia Zdrowia (NetCode) opracowata niniejsze narzedzia do oceny
okresowej. Ich celem jest, poprzez przygotowywanie protokotéw, wskazéwek i narzedzi, stymulowanie i umac-
nianie prowadzenia systematycznych kontroli w zakresie realizowania postanowier Kodeksu i praw krajowych.

Ramka 2. Zobowigzania miedzynarodowe, prawa cztowieka, a Kodeks

Liczne miedzynarodowe zobowiazania, deklaracje i rekomendacje umocnity znaczenie ochrony karmienia
piersiag przez wprowadzanie, monitorowanie i egzekwowanie postanowiert Kodeksu. Sg to mi.in. Deklaracja
Innocenti (1990), Inicjatywa Szpitala Przyjaznego Dziecku WHO/UNICEF (1991), Globalna Strategia Zywienia
Niemowlat i Matych Dzieci WHO/UNICEF (2002), Kompleksowy Plan Wdrazania Zywienia Matek, Niemowlat
i Matych Dzieci WHO (2012) oraz Druga Miedzynarodowa Konferencja Nutrition Framework for Action (2014).
Karmienie piersig przyczynia sie do osiggniecia wielu Celéw Zréwnowazonego Rozwoju, przyjetych przez Or-
ganizacje Narodéw Zjednoczonych w 2015 r.

Kodeks chroni prawa cztowieka, w tym prawa dzieci do zycia, przetrwania i rozwoju, prawo do zdrowia, prawo
do bezpiecznego i odpowiedniego zywienia oraz prawo kobiet do wyczerpujacych i rzetelnych informacji, na
ktérych moga opiera¢ decyzje wptywajace na zdrowie ich dzieci. Prawa te stanowig cze$¢ miedzynarodowych
traktatéw dotyczacych praw cztowieka, takich jak Konwencja Praw Dziecka, Konwencja w sprawie eliminagji
wszelkich form dyskryminacji kobiet oraz Miedzynarodowy Pakiet Praw Ekonomicznych, Spotecznych i Kultu-
ralnych. Wprowadzenie Kodeksu pomoze krajom cztonkowskim, bedacymi stronami tych traktatéw, spetnic¢
obowiazki poszanowania, ochrony i realizacji praw przedstawionych w tych dokumentach. W 2016 r. Biuro
Wysokiego Komisarza Narodéw Zjednoczonych do spraw Praw Cztowieka uznato, ze karmienie piersia jest ob-
szarem z zakresu praw cztowieka i wezwato do podjecia dziatan w sprawie mleka modyfikowanego.”®

OBJASNIENIE KODEKSU

Kodeks zabrania jakichkolwiek form dziatann promocyjnych, w tym reklam produktéw, ktére objete sg jego
zapisami. Kodeks promuje takze wihasciwe praktyki zwigzane z zywieniem niemowlat i matych dzieci po-
przez ochrone karmienia piersia. (Patrz Ramka 3: 10-punktowe podsumowanie Kodeksu).

Ramka 3. Kodeks: 10-punktowe podsumowanie (na podstawie podsumowania IBFAN-ICDC9)

1. Cel. Przyczynic sie do zapewnienia bezpiecznego i odpowiedniego zywienia niemowlat poprzez ochrone
i promocje karmienia piersia i wtasciwe stosowanie preparatéw mlekozastepczych, w sytuacji kiedy na pod-
stawie nalezytych informacji ich uzycie jest konieczne z wykorzystaniem wiasciwego marketingu i procesu
dystrybudji.

2. Zakres. Odnosi sie do preparatéw mlekozastepczych albo kazdej innej zywnosci reklamowanej lub pre-
zentowanej w jakikolwiek sposéb jako catkowity lub czesciowy zastepnik mleka matki. Dotyczy to:

* preparatéw do poczatkowego zywienia niemowlat,
* preparatow do dalszego zywienia niemowlat (czasem nazywanych ,mlekiem nastepnym”),

7 Wspdlne Stanowisko Specjalnych Reporteréw UN w sprawie Prawa do Zywienia, Prawa do Zdrowia, Grupy roboczej ds. Dyskrymina-
¢ji Kobiet w prawie i praktyce, oraz Komitetu Praw Dziecka wspierajace zwiekszenie wysitkéw w kierunku promowania, wspierania
i ochrony karmienia piersig. Genewa: Biuro Wysokiego Komisarza UN do spraw Praw Cztowieka; 2016. (http://www.ohchr.org/EN/
NewsEvents/Strony/DisplayNews.aspx?News|D=20871&LangID=E, dostep 18 wrzesnia 2017).

8 Patrz http://www.who.int/nutrition/netcode/en/ wiecej informacji na temat relacji Kodeksu z miedzynarodowymi prawami cztowieka.

9 Breaking the Rules, Stretching the Rules 2017. Penang: IBFAN-ICDC; 2017. (https://www.ibfan-icdc.org/ibfan-icdc-launches-its-11th-
global-monitoring-report-breaking-the-rulesstretching-the-rules-2017/, accessed 18 September 2017).
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* preparatow mlekozastepczych do zywienia matych dzieci,

* jakichkolwiek innych preparatéw na bazie mleka przeznaczonych do zywienia matych dzieci w wieku
od 0. do<36. miesigc zycia,

* jakiejkolwiek innej zywnosci lub ptynéw dla niemowlat (w wieku 0-6 miesiecy),

*  butelek i smoczkéw do karmienia.

Promocja. Zakaz reklamy lub dziatan promocyjnych skierowanych do ogétu spoteczerstwa dotyczacych

wymienionych powyzej produktéw. Zakaz stosowania oswiadczen zdrowotnych lub zywieniowych doty-

czacych tych produktéw.

Prébki. Zakaz dystrybucji bezptatnych prébek dedykowanych matkom, ich rodzinom lub pracownikom

ochrony zdrowia.

Placowki opieki zdrowotnej. Zakaz dziatari promocyjnych dotyczacych produktéw, tj. brak ekspozycji

produktowych, plakatéw, kalendarzy itp. oraz zakaz dystrybucji materiatéw promocyjnych. Zakaz korzy-

stania z ustug potoznych, pielegniarek i innych oséb z personelu medycznego specjalizujacych sie w opie-

ce nad dzieckiem optacanych przez firmy.

Pracownicy stuzby zdrowia. Zakaz dostarczania upominkéw lub prébek produktéw dla personelu. Wspar-

cie finansowe i programy motywacyjne dla pracownikéw nie powinny powodowac konfliktu intereséw.

Dostawy. Zakaz bezptatnych lub po obnizonych kosztach, dostaw preparatéw mlekozastepczych do ja-

kichkolwiek obszaréw systemu ochrony zdrowia.

Informacje. Materiaty informacyjne i edukacyjne musza wyjasnia¢ korzysci wynikajace z karmienia piersia

oraz zagrozenia zdrowotne zwigzane z karmieniem butelka, a takze informowac¢ o kosztach stosowania

mleka modyfikowanego. Informacje o produkcie musza by¢ naukowe i zgodne ze stanem faktycznym. Rza-

dy powinny unikac¢ konfliktu intereséw, a materiaty w realizowanych projektach dotyczacych niemowlat

i matych dzieci nie powinny by¢ sponsorowane przez firmy.

Etykiety. Etykiety produktéw musza jasno przedstawia¢ wyzszo$¢ karmienia piersig, wymog porady

przedstawiciela ochrony zdrowia oraz ostrzezenie przed zagrozeniami zdrowotnymi wynikajgcymi ze

stosowania. Zakaz umieszczania obrazéw przedstawiajacych niemowleta, innych obrazéw lub tekstéw

idealizujgcych stosowanie mleka modyfikowanego. Etykiety musza zawiera¢ ostrzezenie, ze preparaty

mlekozastepcze w proszku moga zawiera¢ mikroorganizmy chorobotw®drcze oraz ze preparaty te musza

by¢ odpowiednio przygotowywane i stosowane. Etykiety zywnosci uzupetniajacej nie moga zawierac

krzyzowych promocji preparatéw mlekozastepczych ani karmienia butelka i powinny podkresla¢ istote

kontynuowania karmienia piersia

Jakos¢. Nieodpowiednie produkty (np. stodzone mleko skondensowane) nie powinny by¢ promowane

jako wiasciwe dla niemowlat. Wszystkie produkty powinny by¢ wysokiej jakosci (standardy Kodeksu Zyw-

nosci - Codex Alimentarius) i bra¢ pod uwage warunki klimatyczne i warunki przechowywania w kraju,

w jakim s3 stosowane.

Peten tekst rezolucji Kodeksu mozna znalez¢ tutaj: http://www.who.int/nutrition/netcode/resolutions/en/.
Zakres Kodeksu jest przedstawiony w Artykule 2., ktéry wyjasnia, ze Kodeks obejmuje takze inne niz preparaty
mlekozastepcze produkty mleczne, zywnos¢ i napoje, jesli sa promowane lub reklamowane w sposéb, ktéry moze
stanowi¢ przeszkode dla karmienia piersia. Na przestrzeni lat kwestia ta byta wyjasniana w licznych rezolucjach
WHA w tym najnowszej ,Wytyczne WHO dotyczace zakoriczenia niewtasciwych dziatah promocyjnych zywnosci
dla niemowlat i matych dzieci”', przyjetych przez 69. Swiatowa Rade Zdrowia w Rezolucji WHA69.9 w 2016 .

Lista produktow bedacych w zakresie zainteresowania Kodeksu obejmuje:
a. Preparat do poczatkowego zywienia niemowlat.

Mleko lub mieszanka mlekozastepcza, ktére moga by¢ podawane niemowletom od urodzenia i musza
by¢ przygotowywane w zgodzie z odpowiednimi standardami miedzynarodowymi lub krajowymi. Gérny
wskaznik wieku na etykiecie produktu rézni sie miedzy krajami, ale zazwyczaj wynosi od 6. do 12. mie-
sigca zycia. Istnieje wiele rodzajéw preparatéw do poczatkowego zywienia niemowlat. Obejmuja one
réwniez zywnos¢ dietetyczng specjalnego przeznaczenia: napoje sojowe, bez laktozy, dla wczesniakow/
noworodkéw o niskiej masie urodzeniowej oraz mleka terapeutyczne.

b. Preparat do dalszego zywienia niemowlat (czasem nazywany ,, mlekiem nastepnym”).
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Mleko lub mieszanka mlekozastepcza sprzedawane dla dzieci od 6. miesigca zycia i przygotowywane w zgo-
dzie w odpowiednimi standardami miedzynarodowymi lub narodowymi. Gérny wskaznik wieku na etykiecie
produktu rézni sie miedzy krajami, ale zazwyczaj wynosi od 12. do 24. miesigca zycia. Zalecenia WHO dotycza-

Wskazowki dotyczace zakonczenia niewtasciwych dziatann promocyjnych dotyczacych zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Gene-
wa: Swiatowa Organizacja Zdrowia; 2016. (Patrz http://apps.who.int/gb/ebwha/pdf _files/WHA69/A69_7Add1-).




ce zakonczenia niewfasciwych dziatarh promocyjnych dotyczacych produktéw zywnosciowych dla niemowlat
i matych dzieci wskazujg, ze preparaty do dalszego zywienia niemowlat s objete Kodeksem i nie powinny by¢
objete dziataniami promocyjnymi. Produkty te zawsze zastepujg mleko kobiece, poniewaz zaleca sie kontynu-
acje karmienia piersia przynajmniej do ukonczenia przez dziecko 2. roku zycia.

c. Preparat mlekozastepczy do zywienia matych dzieci (czasem nazywany ,mlekiem junior” lub ,,mle-
kiem modyfikowanym”).
Produkty te sa przeznaczone dla niemowlat i matych dzieci od 1. roku zycia (czasem mtodszych) do 3. roku
zycia. Czesto nazwa produktu jest podobna do preparatéw mlekozastepczych dla miodszych dzieci tej samej
firmy, zdodana cyfra, 3" Tam ,gdzie preparaty te sg reklamowane jako odpowiednie do zywienia matych dzieci
w wieku do 36. miesigca zycia, spetniaja one definicje preparatow zastepujacych mleko kobiece w Kodeksie
i Zaleceniach WHO, poniewaz WHO zaleca kontynuacje karmienia piersig przynajmniej do ukonczenia przez
dziecko 2. roku zycia., lub dtuzej.

d. Jakikolwiek inny preparat na bazie mleka przeznaczony do zywienia niemowlat i matych dzieci
od 0. do <36. miesiac zycia.
W rezolucji WHA 69.9 wyjasnione zostato, ze jakiekolwiek mleko (lub preparat mogacy zastepowac mleko, np.
wzbogacany napdj roslinny, mleko kozie, mleko kobyle) zaréwno w postaci ptynnej jak i w formie proszku, do-
stepne w danym kraju i przedstawiane jako odpowiednie do zywienia niemowlat i matych dzieci (od 0. do <36.
miesiac zycia), powininno by¢ uznawane za preparat zastepujacy mleko kobiece i jako taki objety Kodeksem.!

e. Jakakolwiek inna zywnos$¢ lub napéj dla niemowlat ponizej 6. miesigca zycia.
Poniewaz rezolucja WHA 54.2 z 2001 r., zaleca wytgczne karmienie piersig przez 6. miesiecy, a nastepnie poda-
wanie bezpiecznej i odpowiedniej zywnosci uzupetniajacej i kontynuowanie karmienia piersig do ukorczenia
przez dziecko 2. roku zycia lub dtuzej, kazdy produkt zywnosciowy przedstawiany jako odpowiedni dla nie-
mowlat ponizej 6. miesigca zycia automatycznie stanowi produkt zastepujacy mleko kobiece. Obejmuje to
rowniez produkty zywnosci uzupetniajacej przedstawiane jako odpowiednie dla dzieci od 4. miesigca zycia.
Wszystkie takie produkty sg objete Kodeksem.

f. Butelki i smoczki do karmienia takze sa objete kodeksem.
Butelki do karmienia potgczone z laktatorami i inne rodzaje przyboréw do karmienia niemowlat sktadaja-
cych sie z pojemnika i smoczka.

g. Zywnosé i napoje uzupetniajace dla niemowlat i dzieci od 6. do 36. miesiaca zycia.

Zywnos¢ uzupeniajaca przeznaczona dla dzieci po 6. miesigcu zycia ogélnie nie jest w zakresie zaintereso-
wania Kodeksu. Jednoczesnie rezolucja WHA 69.9 wzywa kraje cztonkowskie do wprowadzania Wskazéwek
WHO w zakresie zakonczenia niewfasciwych dziatarh promocyjnych dotyczacych zywnosci dla niemowlat
i matych dzieci, obejmujacych zywnos¢ reklamowang jako odpowiednig dla niemowlat i matych dzieci
w wieku od 6. do 36. miesigca zycia. Dlatego wazne jest rowniez monitorowanie marketingu tych produk-
tow. Wskazdwki zastrzegaja, ze zywnos¢ uzupetniajaca nie powinna by¢ promowana w sposéb krzyzowy
z preparatami zastepujacymi mleko kobiece, nie powinna zaleca¢ ani propagowac karmienia butelka, nato-
miast powinna podkresla¢ znaczenie kontynuowania karmienia piersig do ukoriczenia przez dziecko 2. roku
lub dtuzej oraz nie powinna zniechecac do karmienia piersia.

NARZEDZIA DO CIAGLEGO MONITOROWANIA | PROWADZENIA OCENY
OKRESOWEJ REALIZACJI POSTANOWIEN KODEKSU

Zestaw narzedzi do ciggtego monitorowania i okresowej oceny Kodeksu sktada sie z dwéch protokotow.'

Protokoét do prowadzenia oceny okresowej
Protokot w tym dokumencie nakresla sposéb przeprowadzenia okresowej oceny (co 3-5 lat) w celu okreslenia

11 Wskazowki dotyczace zakonczenia niewtasciwych dziatan promocyjnych dotyczacych zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Gene-
wa: Swiatowa Organizacja Zdrowia; 2016. (Patrz http://www.who.int/nutrition/topics/ guidance-inappropriate-food-promotion-iyc/
en/) Przyjete w Rezolucji WHA 69.9.

12 Do monitorowania przestrzegania Kodeksu wykorzystywano kilka protokotéw. W 1999 r. IBFAN opracowato Standardowy Zestaw
Monitorujacy IBFAN (SIM), ktéry byt szeroko stosowany na catym swiecie. W 2003 r., SIM ewoluowat do swojej obecnej postaci - Ze-
stawu Monitorowania Kodeksu (CMK), ktérego najnowsza edycja ruszyta w sierpniu 2015 r. W 1996 r., WHO opublikowata Wspdlne
Ramy Przegladu i Ewaluacji (Common Review and Evaluation Framework (CREF). Rowniez Miedzyagencyjna Grupa ds. Monitorowania
Karmienia Piersig (IGBM) opracowata protokét do systematycznego monitorowania Kodeksu. Niniejszy zestaw narzedzi ma na celu
zastgpienie zaréwno protokotu CREF jak i IGBM.




poziomu zgodnosci pomiedzy prawami krajowymi a Kodeksem, zidentyfikowania luk i probleméw, ktore wy-
magaja naprawy przy uzyciu réznorodnych srodkéw politycznych, legislacyjnych, programowych i inwestycyj-
nych. Konkretne cele oceny okresowej to:

« ocena ilosciowa poziomu zgodnosci zapisow Kodeksu i przepiséw krajowych;

«+ ocena trendéw i zmian w zgodnosci na przestrzeni czasu;

« zidentyfikowanie obszaréw priorytetowych w zakresie wprowadzania i egzekwowania Kodeksu; oraz

« wykazanie luk i ograniczen w krajowych przepisach prawa.

Protokét do systemu ciagtego monitorowania

Protokét tworzenia ciggtego, rzadowego systemu monitorowania jest opisany w osobnym dokumencie, do-

stepnym pod adresem (http://www.who.int/nutrition/netcode/en/). System ciagtego monitorowania, ktory

w idealnych warunkach powinien stanowic¢ czes¢ istniejacych systeméw regulacji i egzekwowania, monitoruje

dostosowanie do zapiséw kodeksu w sposéb systematyczny i zrbwnowazony, co pozwala na podejmowanie

natychmiastowych dziatar egzekucyjnych. Konkretne cele systemu ciggtego monitorowania to:

« wykrywanie przypadkéw tamania praw panstwowych/Kodeksu;

« dokumentowanie i raportowanie takich przypadkéw;

+ badanie i ocena, czy opisane dziatania faktycznie stanowig naruszenia prawa;

+ uruchamianie mechanizmu egzekucyjnego pozwalajacego na zatrzymanie dziatai tamiacych prawo i po-
wstrzymanie od dalszych podobnych dziatan; oraz

« wycigganie konsekwencji wobec producentdéw, dystrybutoréw, punktéw sprzedazy, systemu opieki zdro-
wotnej i pracownikdéw ochrony zdrowia za famanie praw krajowych i/lub zapiséw Kodeksu.

Ustalenia i wnioski wynikajace z wdrozenia ktéregokolwiek z protokotéw moga by¢ wykorzystywane do uza-
sadniania wzmocnienia istniejacych ram legislacyjnych. Moga by¢ réwniez wykorzystywane do identyfikacji
i podawania do publicznej wiadomosci informacji o producentach, dystrybutorach, punktach sprzedazy deta-
licznej i placéwkach stuzby zdrowia, ktdre nie przestrzegaja Kodeksu i przepiséw krajowych.

Kazdemu protokotowi towarzyszy zestaw wskazéwek i narzedzi wspierajacych jego wprowadzenie, dostep-
nych pod adresem http://www.who.int/nutrition/netcode/en/. Niniejszy zestaw narzedzi bedzie ewoluowat
w miare uptywu czasu, beda dodawane nowe narzedzia, warto zatem regularnie odwiedza¢ strone by dowie-
dziec sie o najnowszych dodatkach i aktualizacjach.

WYBOR PROTOKOLU DO REALIZACJI MONITORINGU

Dwa protokoty w niniejszym zestawie narzedzi, cho¢ uzupetniajg sie wzajemnie, sg zaprojektowane do nieza-
leznego stosowania. Cho¢ mozna uzywac ich jednoczesnie, bardziej prawdopodobne jest, ze w danym kraju
wprowadzi sie najpierw jeden z nich, a po jakims$ czasie drugi. Kolejno$¢ wprowadzenia w zycie protokotéw
jest zalezna od konkretnego kontekstu, zasobéw i zapotrzebowania na informacje w danym kraju.

Wprowadzenie monitoringu ciggtego ma te zalete, ze moze doprowadzi¢ do natychmiastowych rezultatéw,
o ile naruszenia zostang zidentyfikowane, zweryfikowane i zostang podjete dziatania egzekucyjne. Wymaga on
réwniez od poczatku aktywnego zaangazowania rzadu, poniewaz musi by¢ on wiaczony w istniejgce systemy
zwiazane z kontrolg i regulacja cet, zywnosci i marketingu. Kiedy urzednicy panstwowi sg zaangazowani w zbie-
ranie danych, maja wieksze mozliwosci dziatania, gdy przypadki nieprzestrzegania prawa zostang przez nich
zidentyfikowane i zweryfikowane. W wielu krajach inspektorzy sa w stanie podja¢ natychmiastowe dziatania,
takie jak usuniecie produktu lub materiatu promocyjnego w przypadku zaobserwowania naruszen. Tworzenie
ciaggtego monitoringu wigze sie z inwestycja czasu i zasobow na etapie uruchamiania systemu; ma jednak te
zalete, ze jego dziatanie jest zrownowazone, kiedy juz stanie sie elementem dziatar aparatu panstwowego. Ko-
lejng zaleta jest fakt, ze Swiadomos¢ istnienia monitoringu, moze wptynaé¢ na zgodnos¢ dziatan producentéw,
dystrybutoréw i ochrony zdrowia z Kodeksem i prawami krajowymi. Dla krajéw, ktére dopiero tworza prawa
krajowe, dobra praktyka jest zaplanowanie i przygotowanie systemu ciggtego monitoringu w ramach wstep-
nego wprowadzania legislacji.

Wprowadzenie oceny okresowej ma te zalete, ze przynosi szacunkowe informacje o liczbie przypadkéw fa-
mania zasad, co daje ogdélny obraz zgodnosci z Kodeksem. Ten obraz zgodnosci — lub jej braku - z Kodeksem
moze by¢ wykorzystywany do zachecania wtadz panstwowych do wzmacniania i egzekwowania praw zwigza-
nych z Kodeksem i/lub planowania budzetu na ciggty monitoring. Ponadto zastosowanie tych samych metod
pozwala na $ledzenie trendéw w zgodnosci z Kodeksem na przestrzeni czasu przy pomocy ocen okresowych.
Oceny okresowe moga by¢ przydatne do ustalenia punktu wyjscia na etapie wprowadzenia nowych przepiséw
prawa. Oceny okresowe zazwyczaj wymagaja obecnosci instytucji akademickiej lub organizacji pozarzadowej



(NGO) z doswiadczeniem w prowadzeniu badan srodowiskowych. Przeprowadzenie protokotu oceny okreso-
wej moze okazac sie szczegdlnie przydatne kiedy kraj nie posiada legislacji krajowej, poniewaz stworzony na
podstawie oceny raport moze by¢ moze by¢ wykorzystany w celu rzecznictwa w zakresie przepiséw kodeksu.

Zaleca sig, aby kraje posiadaty zaréwno system ciggtego monitorowania jak i oceny okresowe, poniewaz stuza
one ré6znym celom. Nawet jesli system ciggtego monitorowania jest w petni funkcjonalny, oceny okresowe
moga dac szersze spojrzenie na zgodnosc z Kodeksem i krajowymi przepisami prawami jak réGwniez przyniesc¢
informacje na ile ciggly system dziata zgodnie z planem.

DOCELOWI UZYTKOWNICY

Niniejszy zestaw narzedzi jest przeznaczony przede wszystkim dla agencji rzadowych i instytucji dziatajacych
w obszarze zywienia matek, niemowlat i matych dzieci i/lub regulacji marketingu i promocji preparatéw zaste-
pujacych mleko kobiece, a takze innych produktéw zywnosciowych i napojéw dla niemowlat i matych dzieci.

Jednoczednie przewidujemy, ze bedzie on réwniez stosowany przez miedzynarodowe i narodowe organizacje,
grupy spoteczne dziatajace w interesie publicznym bez konfliktu intereséw, dzialajace w obszarze zywienia
matek, niemowlat i matych dzieci.

Pozostata czes¢ niniejszego dokumentu przedstawia szczegétowo sposéb w jaki nalezy wprowadzaé protokét
do prowadzenia oceny okresowej.
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Niniejszy protokoét oceny okresowej przedstawia procedury, procesy i narzedzia, ktére pomagaja ocenic prze-
strzeganie zapisow Kodeksu i/lub praw krajowych w réznych okolicznosciach. Ocenie podlega kilka istotnych
grup interesariuszy — matki, punkty sprzedazy, pracownicy ochrony zdrowia, placéwki opieki zdrowotnej i media.

Tak jak w przypadku systemu ciaggtego monitorowania, ogélnym celem oceny okresowej jest zatrzymanie
wszystkich dziatan promocyjnych zwigzanych z marketingiem preparatéw zastepujacych mleko kobiece, bute-
lek i smoczkéw do karmienia. (Patrz sekcja informacji ogdlnych, w ktérej znajduja sie konkretne cele i bardziej
szczegdtowe informacje dotyczace tego, kiedy stosowanie Protokotu Oceny Okresowej jest odpowiednie).

Wyniki/wnioski z oceny pomoga wesprzec i poinformowac krajowq i regionalng polityke, procesy opracowy-
wania i doskonalenia prawodawstwa, a takze zaplanowac przeglady i poprawki polityczne i legislacyjne. Beda
réwniez zrédtem lobbingu i rzecznictwa w zakresie koordynacji i wsparcia ze strony innych zainteresowanych
instytucji, a takze zwiekszonych srodkéw i uwagi na promocje, ochrone i wsparcie karmienia piersia.

CZESTOTLIWOSC

Petna ocena powinna by¢ przeprowadzana co trzy do pieciu lat.

LOKALIZACJA

Zaleca sig, aby badanie przeprowadzono w stolicy lub najwiekszym miescie kraju. Wynika to z faktu, ze marke-
ting preparatéw zastepujacych mleko kobiece jest najbardziej rozpowszechniony w duzych skupiskach miej-
skich. Rozszerzenie badania na inne czesci kraju zwiekszytoby liczebnos¢ préby (jesli istnieje zamiar poréwna-
nia réznych obszaréw), podniostoby jego koszty i uczynito logistyke badan bardziej ztozona. Jesli jednak jest
taka mozliwos¢, kraje wedtug wiasnych potrzeb moga wiaczy¢ dodatkowe lokalizacje badawcze, aby wykazac
powszechny charakter probleméw marketingowych.

PRODUKTY OBJETE OCENA

Produkty objete Kodeksem sg przedstawione w rozdziale Informacje ogélne. Dodatkowe produkty objete
przez prawa krajowe mogg zosta¢ dodane do listy w celu zwiekszenia zakresu oceny. Okreslenia ,wtasciwe
produkty”i,produkty mlekozastepcze i inna zywnos¢ dla dzieci” sg stosowanie w niniejszym protokole w od-
niesieniu do listy produktéw objetych ocena.

KLUCZOWE KANALY I/LUB RESPONDENCI OBJECI OCENA

Istnieje kilka kluczowych grup i miejsc bedacych grupa docelowa oceny:

Matki dzieci w wieku ponizej 24. miesiaca zycia
Matki posiadajgce przynajmniej jedno dziecko w wieku ponizej 24. miesigca zycia bedg gtéwnymi respon-
dentkami w ocenie. Pomoze to zidentyfikowa¢ dziatania marketingowe i promocyjne, z ktérymi sie stykaja.

Placowki opieki zdrowotnej
Pracownicy ochrony zdrowia z sektora publicznego i prywatnego beda gtéwna grupa docelowa. Respon-
denci beda wybierani z placdwek podstawowe]j opieki zdrowotnej i placéwek potozniczych (prywatnych
i publicznych), ktére majag pod opieka przynajmniej 10. matek, a w przypadku placéwek podstawowej opieki
zdrowotnej przynajmniej jedno dziecko w wieku ponizej 24. miesigca zycia dziennie.

Punkty sprzedazy
Réwniez punkty sprzedajace produkty objete Kodeksem zostang wybrane do uczestnictwa w ocenie. Pomo-
ze to w dokumentowaniu rodzaju i skali dziatarh promocyjnych prowadzonych aktualnie w punktach sprze-
dazy.

Media
Analiza reklam emitowanych w telewizji i Internecie przez krajowe stacje telewizyjne (publiczne i prywatne)
oraz kanaty internetowe okresie 6. miesiecy poprzedzajacych przeprowadzenie oceny. Przeglad ten pozwoli
na okreslenie rodzaju produktéw objetych dziataniami promocyjnymi, czestotliwosci i liczby takich dziatani
promocyjnych oraz rodzaju nadawanych przekazéw promocyjnych.



PLANOWANIE | PRZYGOTOWYWANIE OCENY

Dwa kroki uznawane sg za krytyczne w przygotowaniu i przeprowadzeniu oceny: planowanie i szacowanie kosztow.
Tabela 1 prezentuje gtéwne kroki konieczne dla opracowania, ukoriczenia i faktycznego przeprowadzenia oceny.
Kazdy kraj moze zdecydowac o dodaniu kolejnych krokéw, moze tez zdecydowac sie na rozbicie kazdego z propo-
nowanych krokéw na mniejsze etapy. Celem jest wskazanie, jakie aspekty pracy musza zostac zakoriczone w jakim
czasie.

Tabela 1 Opracowywanie ram czasowych dla krokéw w przygotowaniu oceny

Tydzien

Kroki/Fazy
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Ogolne przygotowania

Spotkania rzecznicze z decy-
dentami

Adaptacja protokotu do warun-
kow krajowych

Planowanie oceny

Koszt oceny

Szukanie zasobdéw do przepro-
wadzenia oceny

Identyfikacja/rekrutacja zespo-
tu prowadzacego ocene

Tlumaczenie narzedzi

Prosba o zatwierdzenie przez
wiasciwa komisje etyczna

Uzyskanie technologii

Zbieranie danych w placéwkach ochrony zdrowia (placowki opieki zdrowotnej
i placéwki potoznicze)

Kwestionariusze wstepne

Wybér probki placowek ochro-
ny zdrowia

Uzyskanie zgody placowek

Budowanie wydajnosci zespotu
oceniajacego

Przeprowadzenie zbierania
danych

Analiza studyjna obserwowa-
nych dzialan promocyjnych

Przetwarzanie i analiza danych




Obserwacje w punktach sprzedazy
Kwestionariusze wstepne

Wybor duzych punktéw sprze-
dazy

Budowanie wydajnosci zespotu
oceniajacego

Przeprowadzenie zbierania
danych

Analiza studyjna obserwowa-
nych promogji

Przetwarzanie i analiza danych
Analiza etykiet produktow
Wstepne listy

Wybér punktéow sprzedazy do
dokonania zakupoéw

Zakup produktow

Analiza studyjna etykiet

Przetwarzanie i analiza danych

Badanie mediow

Kontrakt z firma monitorujaca
media

Zbieranie danych o promocjach
telewizyjnych

Zbieranie danych o promocjach
internetowych

Przetwarzanie i analiza danych

Raportowanie wynikéw

Pisanie raportow

Ukonczenie raportow

Drukowanie raportéw

Warsztat/sesja planowania roz-
powszechniania

Dystrybucja raportow



SZACOWANIE KOSZTOW

Konieczne jest oszacowanie kosztéw oceny w celu (a) zidentyfikowania wszystkich potrzeb i wymagan, aby
zapewnic skuteczna ocene i (b) uzyskania zasobow ze strony rzadu, darczyficéw i innych partneréw rozwojo-
wych.

Aby oszacowac wymagany budzet potrzebny do przeprowadzenia oceny, konieczne jest zbadanie wszystkich
zwiazanych z nig kosztéw. Obejmujg one miedzy innymi:

pensje konsultantéw/wykonawcéw do koordynacji zbierania danych;

2. pensje i dniéwki cztonkéw zespotu oceniajgcego i innego personelu zaangazowanego w ocene;

3. transport zespotu oceniajacego i pozostatego personelu zaangazowanego w ocene;

4. sprzetipojazdy;

5. koszty uzyskania zgody etycznej itp.;

6

7

8

=

koszt ttumaczenia;
koszt materiatéw;
. zakup produktow objetych protokotem;
9. koszt druku i kopiowania;
10. koszt dziatan zwigzanych z prezentacja i rozpowszechnianiem;
11. koszty administracyjne;
12. koszty ogdlne;
13. budzet na sytuacje awaryjne/nieprzewidziane wydatki.

Narzedzie World Breastfeeding Costing zapewnia kompleksowa platforme pozwalajaca na obliczanie kosztow
na poziomie krajowym.

PRZYKLAD KRAJOWY: ZASTOSOWANIE PROTOKOLU NETCODE DO PRZEPROWADZENIA

OCENY W DWOCH STANACH W MEKSYKU

Meksyk byt pierwszym krajem, ktéry wprowadzit protokoét oceny NetCode do pomiaru zgodnosci z Ko-
deksem i prawami krajowymi. Ocena zostata przeprowadzona przez Ministerstwo Zdrowia we wspotpracy
z Narodowym Instytutem Zdrowia Publicznego i Panamerykanska Organizacjg Zdrowia/Swiatowa Organi-
zacjq Zdrowia. Ze wzgledu na duzy rozmiar kraju i zainteresowanie przeprowadzeniem oceny w wiecej niz
jednym miejscu, ocena zostata przeprowadzona w kilku wojewddztwach w stanach Chihuahua i Puebla.

ETYKA I ZGODA ETYCZNA

Przed przeprowadzeniem oceny wazne jest uzyskanie wszystkich oficjalnych zgdd i autoryzacji, jakie moga
okazac sie potrzebne. Moga one obejmowac zgode rzadu i zezwolenie agencji miedzynarodowych zaanga-
zowanych w badanie. Zgoda etyczna jest konieczna dla ochrony uczestnikéw badania i zapewnienia najwyz-
szych standardéw etycznych catego procesu badawczego.

Podczas przygotowan do przeprowadzenia oceny wazne jest, aby odpowiednio wczesniej rozpocza¢ starania
o uzyskanie zezwolen etycznych ze strony whadz krajowych. W zaleznosci od kraju moze to potrwac od kilku ty-
godni nawet do kilku miesiecy. Jednoczes$nie kluczowe jest zapewnienie odpowiednich zasobéw potrzebnych
do uzyskania takich zezwolen, w zaleznosci od optat obowigzujacych w danym kraju.
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Pierwszym elementem oceny jest pomiar zasiegu marketingu preparatéw zastepujacych mleko kobiece i innych
produktéw objetych badaniem w odbiorze matek, stopien interakcji miedzy firmami produkujacymi i dystrybuuja-
cymi preparaty mlekozastepcze, a pracownikami ochrony zdrowia oraz obecnos¢ materiatéw promocyjnych w pla-
coéwkach ochrony zdrowia. Ocena matek i placowek ochrony zdrowia zostata zgrupowana ze wzgledu na zbieznos¢
lokalizacji badania — wywiady z matki maja odbywac sie w trakcie ich wizyty w placéwkach ochrony zdrowia.

CELE

Ocena matek i placowek ochrony zdrowia ma trzy gtéwne cele:

1. ocene liczby matek dzieci ponizej 24. miesigca zycia, ktdre miaty kontakt z marketingiem produktéw ob-
jetych badaniem poprzez kluczowe kanaty, takie jak placowki ochrony zdrowia, punkty sprzedazy, media
i bezposredni kontakt z firmami;

2. ocene liczby interakcji pomiedzy pracownikami ochrony zdrowia, a przedstawicielami firm sprzedajgcych
produkty objete badaniem; i

3. ocene liczby i zawartosci materiatéw promocyjnych znalezionych w publicznych i prywatnych placéwkach
ochrony zdrowia.

WSKAZNIKI

Sugerowane wskazniki, odnoszace sie do celéw i danych, ktére moga by¢ zebrane podczas tej oceny, sa wy-
mienione w Tabeli 2.

Pierwszy zestaw wskaznikéw mierzy liczbe réznych doswiadczen marketingowych produktéw objetych bada-
niem opisywanych przez matki. Drugi zestaw wskaznikéw mierzy liczbe réznych kontaktéw nawigzywanych
przez firmy sprzedajace produkty objete badaniem majacych miejsce w placéwkach ochrony zdrowia. Trzeci
zestaw wskaznikéw mierzy liczbe réznych materiatéw promocyjnych zwigzanych z firmami sprzedajacymi pro-
dukty objete badaniem, znalezionych w placéwkach ochrony zdrowia.

Tabela 2 Sugerowane wskazniki do oceny matek i placowek ochrony zdrowia

Sugerowane wskazniki

Matki - kontakt Liczba (%) matek deklarujacych, ze:

z dziataniami - doradzono im podawanie dziecku produktéw mlecznych innych niz wtasne mleko;
promocyjnymi
w placéwkach
ochrony zdrowia
i poza nimi

« doradzono im podawanie dziecku innych produktéw zywnosciowych lub napojow;

- styszaty i/lub widziaty dziatania promocyjne zwigzane z produktami mlekozastep-
czymi lub butelkami i smoczkami lub firmami sprzedajacymi te produkty w placow-
ce ochrony zdrowia;

« styszaty i/lub widziaty dziatania promocyjne lub przekaz zwiazany z produktami mle-
kozastepczymi lub butelkami i smoczkami lub firmami sprzedajgcymi te produkty
w innych miejscach niz placéwka ochrony zdrowia;

+ nalezaty do grupy spotecznosciowych w Internecie dla matek i innych opiekunéw
(grupy rodzicielskie itp.), organizowanych lub sponsorowanych przez firmy sprzeda-
jace zywnos¢ lub napoje dla niemowlat i matych dzieci;

« uczestniczyty w wydarzeniach lub aktywnosciach w Internecie dla matek i innych
opiekunéw (grupy rodzicielskie itp.), np. konkursy, sprzedaz promocyjna w skle-

pach internetowych, organizowanych lub sponsorowanych przez firmy sprzedajace
zywnos¢ lub napoje dla niemowlat i matych dzieci;

« nalezaty do spotecznosci poza siecia Internet dla matek i innych opiekunéw (gru-
py rodzicielskie itp.) organizowanych lub sponsorowanych przez firmy sprzedajace
zywnos¢ lub napoje dla niemowlat i matych dzieci;

« uczestniczyty w wydarzeniach lub aktywnosciach dla matek i innych opiekunéw
(np. pikniki rodzinne, warsztaty) organizowanych lub sponsorowanych przez firmy
sprzedajace zywnos¢ lub napoje dla niemowlat i matych dzieci;

- otrzymaty przynajmniej jedna prébke produktu mlekozastepczego;

« otrzymaty przynajmniej jeden kupon na produkt mlekozastepczy lub butelke do kar-
mienia;

- otrzymaty dowolny upominek od osoby spoza grona rodziny i przyjaciét mogacy
promowac stosowanie omawianych produktéw lub karmienie butelka.
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L ERIEATES | czba (%) przedstawicieli personelu placéwki ochrony zdrowia deklarujacych, ze

ochrony zdrowia przedstawiciele firm sprzedajacych omawiane produkty skontaktowali sie z nimi:

s przynajmniej raz;

- aby przekaza¢ materiaty promocyjne do dystrybucji wsréd matek i innych opiekunéw;

- aby przekazac inne materiaty informacyjne/edukacyjne do dystrybucji wsrod matek
i innych opiekunéw;

- aby przekazac prébki do dystrybucji wsréd matek i innych opiekunéw;

« aby przekazac¢ upominki do dystrybucji wsréd matek i innych opiekunéw;

« aby przekazac kupony do dystrybucji wsréd matek i innych opiekunéw;

- aby przekaza¢ materialy promocyjne do wykorzystania przez placéwke ochrony
zdrowia/personel;

« aby poprosi¢ o wystawienie plakatéw i inne aktywnosci promocyjne na terenie pla-
cowki;

« aby szukac¢ bezposredniego kontaktu z matkami i innymi opiekunami;

« aby szukac¢ bezposredniego kontaktu z personelem placéwki;

- aby zaproponowac bezptatne dostawy preparatéw mlekozastepczych;

- aby zaproponowac darowizne sprzetu;

- aby zaproponowac¢ sponsorowane wydarzenia lub warsztaty dla placéwki/personelu;

« aby zaproponowac zaproszenia i/lub wsparcie dla personelu w uczestnictwie w wy-
darzeniach/warsztatach poza placéwka.

Wyniki powinny by¢ pokazane wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia (placéwka
ochrony zdrowia/placéwka potoznicza) i wtasnosci placéwki (publiczna/prywatna).

EL I GV |iczba (%) placdwek ochrony zdrowia, gdzie znaleziono materiaty promocyjne zwia-
zdrowia - mate- zane z zywieniem niemowlat i matych dzieci:

riaty promocyjne [ zwigzane z firmami sprzedajacymi zywnos$¢ lub napoje dla dzieci w wieku od 0. do
i informa-cyjne UER <24 miesiac zycia; lub

edukacyjne « wspominajace o produktach zastrzezonych dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia.

Liczba (%) materiatéw informacyjnych lub edukacyjnych znalezionych w placéwce,
niezgodnych z
« kazdym kryterium w Artykule 4 Kodeksu.

Wyniki powinny by¢ pokazane wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia (placéwka
ochrony zdrowia/placéwka potoznicza) i wtasnosci placéwki (publiczna/prywatna).

PROCEDURA PROBKOWANIA

Protokot obejmuje ocene w dwéch réznych prébach placowek ochrony zdrowia:

+ 33. placowek ochrony zdrowia zapewniajacych ustugi dla dzieci zdrowych - ocena w placéwkach ochro-
ny zdrowia, klinikach lub podobnych placéwkach bedzie obejmowac wywiady z matkami, wywiady z pracow-
nikami stuzby zdrowia i zapisywanie obecnosci materiatéw promocyjnych w placéwce.

+ 10. placowek potozniczych - ocena bedzie obejmowac wywiady z pracownikami ochrony zdrowia i zapi-
sywanie obecnosci materiatéw promocyjnych w placéwce, ale nie bedzie obejmowac wywiadéw z matkami.

Dla celéw probkowania istotne jest stworzenie dwdch podstawowych list placowek — jednej dla placowek
ochrony zdrowia i jednej dla placéwek potozniczych.

Prébkowanie placowek ochrony zdrowia prowadzacych poradnie dzieci zdrowych

Do prébkowania placéwek ochrony zdrowia i matek zalecane jest podejscie dwustopniowe. Po pierwsze, wy-
bierane sg 33. placéwki, zapewniajace opieke dla dzieci zdrowych wedtug prawdopodobienstwa proporcjo-
nalnego do wielkosci za pomoca listy ramowej zawierajacej wszystkie placowki ochrony zdrowia oferujace
ustugi dla dzieci zdrowych w najwiekszym miescie kraju. Osrodki opieki nad chorymi dzie¢mi (np. szpitale,
pogotowia lub przychodnie) nie s uwzglednione. Nastepnie wybiera sie pie¢ matek z dzie¢mi w wieku ponizej
6. miesigca zycia i pie¢ matek z dzie¢mi w wieku 6-23. miesiecy zycia w procesie stratyfikacji z kazdego wybra-
nego osrodka zdrowia, uzyskujgc catkowitg probke liczaca 330. matek.
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Zaleca sie korzystanie z listy ramowej ze wskaznikami wykorzystania podczas prébkowania placowek ochro-
ny zdrowia oferujacych ustugi dla dzieci zdrowych w najwigekszym miescie kraju. Proces prébkowania PPS
(prawdopodobienstwo proporcjonalne do wielkosci) jest wéwczas oparty na liscie placéwek ochrony zdrowia
(publicznych i prywatnych) w danym miescie w celu wybrania 33. placéwek z prawdopodobienstwem pro-
porcjonalnym do wielkosci (wskaznik wielkosci placéwki jest wybierany na podstawie atrybutéw dostepnych
w konkretnym kraju; idealnym wskaznikiem bytby wskaZnik wykorzystania ustug ochrony zdrowia dzieci). Na-
lezy zauwazy¢, ze niektére placdwki moga zostaé wybrane wiecej niz raz. Beda wéwczas liczone kilkakrotnie
w prébce liczacej 33. placéwki.

Podstawowa lista placowek ochrony zdrowia oferujacych ustugi dla dzieci zdrowych w danym miescie powin-
na by¢ tak petna, doktadna i aktualna, jak to tylko mozliwe, zawierajgca podstawowe informacje potrzebne
dla tego protokotu, takie jak nazwa placéwki, lokalizacja, rodzaj (szpital, przychodnia, punkt itp.), wkasnos¢
(publiczna lub prywatna) i wskaznik wykorzystania ustug zdrowotnych dedykowanych dzieciom. Kraje, ktére
posiadaja tak doskonate listy placéwek w danym miescie moga od razu przej$¢ do probkowania PPS na pod-
stawie dostepnych atrybutéw wielkosci placéwki. Jednak w rzeczywistosci wiekszos¢ krajéw nie ma petnego
wykazu publicznych i prywatnych placéwek ochrony zdrowia i/lub nie ma dostepu do wszystkich niezbednych
informacji na temat placéwek ochrony zdrowia przed prébkowaniem.

Aby opracowac i/lub udoskonali¢ podstawowa liste placbwek ochrony zdrowia nalezy wzig¢ pod uwage kilka

kwestii:

« okreslenie, ktére placowki powinny znalez¢ sie na liscie podstawowej;

« okreslanie istniejacych zrodet danych — jakie listy placéwek ochrony zdrowia sg dostepne;

- ocena jakosci istniejacych list (reprezentatywnos¢, kompletnos¢, odpowiednie informacje na temat placé-
wek, aktualnos¢ danych);

« uzupetnienie brakéw - zbieranie brakujacych danych na temat placéwek ochrony zdrowia; oraz

« dodawanie brakujacych placéwek do listy.

W niektérych krajach uzyskanie listy prywatnych osrodkéw zdrowia moze by¢ trudne, lub tez lista moze nie
zawierac informacji o wielkosci. W takiej sytuacji prébkowanie PPS nie bedzie mozliwe i lepsze bedzie wybra-
nie placéwek prywatnych wedtug posiadanych danych, niz catkowite ich pominiecie. Wazne jest uwzglednie-
nie osrodkéw prywatnych w proporcji do procentu niemowlat i matych dzieci, ktére uzyskuja opieke w takich
osrodkach.

Aneks 1 przedstawia uszczegétowienie powyzszych kwestii i sposoby radzenia sobie z nimi w celu opracowa-
nia podstawowej listy do préobkowania placéwek ochrony zdrowia.

Kiedy lista podstawowa wszystkich placowek ochrony zdrowia wraz z ich unikalnymi numerami identyfika-
cyjnymi zostanie stworzona, moze by¢ wykorzystana, wraz ze wskaznikiem wybranym ze wzgledu na wiel-
kos¢ placéwki, do przeprowadzenia probkowania PPS placowek ochrony zdrowia. Konkretne kroki sa opisane
w Aneksie 2.

Nalezy wzig¢ pod uwage kilka istotnych punktéw:

« jesli placowka jest wybrana dwukrotnie (lub n razy), wéwczas nalezy wybra¢ 20 (lub 10*n) matek w tym
osrodku, zamiast 10;

« jesli wybrana placéwka nie moze zostac zbadana (np. jesli poradnia jest zbyt mata, aby zapewni¢ wymagana
liczbe matek lub poradnia jest zamknieta), powinna zosta¢ usunieta z préby i zastgpiona poprzez wybranie
kolejnej placéwki w procesie prébkowania PPS sposréd pozostatych placowek.

Probkowanie matek dzieci w wieku ponizej 24. miesiqgca zycia w placowkach

ochrony zdrowia

Nalezy wybra¢ prébe 330. matek dzieci w wieku ponizej 24. miesigca zycia sposréd 33. wybranych placéwek
oferujacych ustugi zdrowotne dla dzieci zdrowych. Préba liczaca 330. matki (10. matek na placowke) jest po-
trzebna w celu wykrycia 10% ekspozycji matek na promocje z 95% przedziatem ufnosci, 5% marginesem btedu
i zamierzonym efekcie 2.0.

Warstwowa procedura prébkowania jest wykorzystywana w celu wybrania réwnej liczby matek z dzie¢mi

w dwoch kategoriach:

1. 165. matek z dzie¢mi w wieku ponizej 6. miesigca zycia: pie¢ matek w kazdej z 33. placéwek opieki zdro-
wotnej;

2. 165. matek z dzie¢mi w wieku miedzy 6-23. miesigce zycia: pie¢ matek w kazdej z 33. placéwek opieki zdro-
wotnej.



Na etapie analizy danych proba moze by¢ wazona, aby spetniata warunki reprezentatywnosci dla danego mia-
sta, na podstawie wskaznikow urodzen w ostatnich dwoch latach.

Prébkowanie placowek potozniczych

Zaleca sig, aby w placéwkach potozniczych zbierane byty informacje na temat pracownikdéw ochrony zdrowia,
dziatan promocyjnych produktéw objetych badaniem i materiatéw edukacyjnych dostepnych w tych placéw-
kach. W tym module protokotu wybiera sie 10. najwiekszych placéwek potozniczych, w ktérych odbywaja sie
porody, z listy obejmujacej wszystkie placoéwki potoznicze (publiczne i prywatne) w najwiekszym miescie kraju.

Podstawowa lista placéwek potozniczych, w ktérych odbywaja sie porody w danym miescie powinna byc¢ jak
najbardziej aktualna, doktadna i petna, zawiera¢ podstawowe informacje, takie jak nazwa placéwki, lokalizacja,
rodzaj (szpital, przychodnia, punkt itp.), wtasnos¢ (publiczna lub prywatna) i liczba porodéw.

Probkowanie pracownikow ochrony zdrowia w placowkach opieki zdrowotnej i pla-

cowkach potozniczych

Nalezy wybrac prébe liczaca 129. pracownikéw ochrony zdrowia z 43. wybranych placéwek ochrony zdrowia
(33. placéwek ochrony zdrowia i 10. placowek potozniczych). W kazdej placoéwce nalezy przeprowadzi¢ wywia-
dy z trzema pracownikami: dyrektorem kliniki/szpitala lub w wiekszych placéwkach - kierownikiem oddziatu
potozniczego, lekarzem i pielegniarka lub potozna.

ZBIERANIE DANYCH

Do zbierania danych zaleca sie przygotowanie dwuosobowych zespotéw badawczych na kazda placéwke. Po-
nadto zaleca sie przydzielenie jednego kierownika do kazdego zespotu, ktérego zadaniem bedzie nawiagzanie
kontaktu z personelem placéwki, organizacja wyboru matek, zbieranie i przeglad wypetnionych kwestionariu-
szy oraz sprawdzanie kategorii wiekowych (tylko w placéwkach ochrony zdrowia) i liczby przeprowadzonych
wywiadow w kazdej placéwce.

Po wczedniejszym uzyskaniu zgody w kazdej placowce powinny odby¢ sie dwie lub trzy wizyty podczas, kt6-

rych beda zbierane dane.

1) Wytacznie w placéwkach ochrony zdrowia, wywiady z piecioma matkami dzieci w wieku ponizej 6. miesigca
zycia i piecioma matkami dzieci w wieku 6-23 miesigca zycia (patrz Formularz 1).

2) Wywiady z trzema przedstawicielami placéwki ochrony zdrowia (patrz Formularz 2). Wywiady te powinny
by¢ przeprowadzane indywidualnie, aby zapewnié niezalezno$¢ odpowiedzi kazdej z oséb.

3) Obserwacje dziatarn promocyjnych i materiatéw informacyjnych lub edukacyjnych w placéwce ochrony
zdrowia (Formularz 3). W formularzu nalezy uwzgledni¢ wszystkie elementy wyposazenia lub materiaty
opatrzone logiem lub nazwa producentéw lub marek produktéw objetych badaniem. Kazdy przedmiot po-
winien zostac sfotografowany lub pobrany egzemplarz.

Zbieranie danych w kazdej wybranej placowce powinno odbywac¢ sie w ciggu jednego dnia. W osrodkach
zdrowia, w zaleznosci od przeptywu pacjentéw i godzin pracy personelu, trzy wywiady z pracownikami moga
odby¢ sie przed lub po wywiadach z matkami lub pomiedzy nimi. Obserwacje moga by¢ rozpoczete w do-
wolnym momencie wizyty w placéwce, wazne jednak, aby zakonczyty sie dopiero po zakonczeniu wszystkich
wywiadoéw, aby mozliwe byto zarejestrowanie wszystkich materiatéw, o ktérych wspominano w wywiadach.
Konkretne kroki i instrukcje dla prowadzacych zbieranie danych w trzech obszarach w placéwkach opieki zdro-
wotnej znajduja sie w podreczniku oséb prowadzacych badanie w Aneksie 3.

ANALIZA STUDYJNA MATERIALOW

Materialy promocyjne i informacyjne lub edukacyjne znajdujace sie w placéwkach ochrony zdrowia powinny by¢
analizowane w biurze realizatora badania (analiza studyjna). Jeden badacz powinien oceniac zdjecia i kopie ma-
teriatéw uzyskanych podczas zbierania danych i przeprowadzi¢ doktadng weryfikacje dla kazdego egzemplarza
wedtug Formularza 4. Na liscie znajdujg sie kryteria dla wszystkich materiatéw i dodatkowe kryteria dla materia-
téw, ktére wymieniajg okreslone typy produktéw. Ponadto do listy kontrolnej nalezy dodac¢ kryteria dotyczace
odpowiednich przepiséw krajowych. Nastepnie nalezy wprowadzi¢ wyniki analizy studyjnej w celu wygenero-
wania zestawu danych.




WPROWADZANIE DANYCH | KONTROLA JAKOSCI

Zbieranie danych moze by¢ prowadzone na formularzach papierowych, a wprowadzanie danych odbywac sie
pozniej w biurze. Alternatywa jest stworzenie mobilnych formularzy zbierania danych na tablety i smartfony.
Aneks 4 przedstawia szablon formularza XLS opracowanego dla kwestionariusza dla matek (Formularz 1) ktéry
moze by¢ sciggniety osobno ze strony z narzedziami (http://www.who.int/nutrition/netcode/en/). Ten sam stan-
dardowy formularz XLS (http://xIsform.org/) moze by¢ wykorzystany do przeniesienia innych papierowych for-
mularzy do formy elektronicznej.

Kilka popularnych platform zbierania danych (np. KoBo ToolBox, ODK, ONA) wspiera formularze XLSForms. KoBo
Toolbox (www.kobotoolbox.org) jest platforma wykorzystywang do konwertowania formularzy XLSForms do
zbierania danych w urzadzeniach mobilnych, takich jak telefony komdrkowe i tablety. Istnieja dwa sposoby zbie-
rania danych na urzadzeniach mobilnych przy uzyciu platformy KoBo. Po pierwsze mozna wykorzystac aplikacje
na Androida KoBoCollect po wprowadzeniu URLformularza zbierania danych wygenerowanego przez KoBo Tool-
box. Po drugie, kazde urzadzenie mobilne (np. smartfon lub tablet) moze zbiera¢ dane na stronie internetowej
przy uzyciu dowolnej przegladarki z wykorzystaniem linku do formularza wygenerowanego przez KoBo Toolbox.
Obie metody zbierania danych dziataja offline, a dane mozna przesyta¢ pdzniej, kiedy dostepne jest potgczenie
internetowe.

W celu zmniejszenia btedéw podczas wprowadzania danych powinna by¢ stosowana kontrola jakosci danych,
kontrola zgodnosci i dokumentacja poprawek. Nastepnie w przygotowaniu do analizy powinno odbywac sie
przesytanie, faczenie, czyszczenie i inne przygotowanie danych. Dodatkowe Zrédta sg dostepne w miare po-
trzeb, aby przekaza¢ szczegébty proceséw kontroli jakosci i innych narzedzi wprowadzania danych (np. Epiln-
fo'3, CSPro')."»

ANALIZA I INTERPRETACJA DANYCH

Wszystkie trzy zestawy danych powinny by¢ wygenerowane i oczyszczone przed analiza danych:

« odpowiedzi z wywiadéw z matkami;

« odpowiedzi z wywiadéw z pracownikami ochrony zdrowia; oraz

« analiza studyjna materiatéw promocyjnych z placéwek opieki zdrowotnej (zdjecia i egzemplarze).

Wiekszos¢ odpowiedzi z wywiadéw z matkami i pracownikami stuzby zdrowia powinna by¢ gotowa do analizy
po kontroli jakosci i wprowadzeniu danych.

Trzy zestawy danych powinny zosta¢ wyeksportowane do wybranego programu statystycznego (np. Epi Info,

STATA, SAS, SPSS) do analizy danych. Nalezy zwréci¢ uwage na nastepujace punkty podczas analizy danych:

« wazenie proby matek, jesli jest to potrzebne;

« mozliwe sposoby podziatu wskaznikéw dla bardziej szczegétowej analizy (np. wedtug rodzaju produktu, ro-
dzaju pracownika ochrony zdrowia, rodzaju placéwki opieki zdrowotnej, marki). Aneks 5 przedstawia sugero-
wany podziat wedtug wskaznikéw.

Analizujac zgodnos¢ materiatéw informacyjnych i edukacyjnych z kryteriami Kodeksu, nalezy zwréci¢ uwage,
ze niektore kryteria wskazuja, co powinno pojawiac sie w takich materiatach, a inne, co nie powinno sie w nich
pojawia¢. Odpowiedzi na pytania zawarte w Formularzu 4 zgodne z Kodeksem przedstawia Tabela 3.

13 Zobacz https://www.cdc.gov/epiinfo/index.html
14 https://www.census.gov/population/international/software/cspro/index.html
15 Zobacz np. http://mics.unicef.org/tools?round=mics5#data-processing



Tabela 3. Odpowiedzi zgodne z Kodeksem dla materiatlow informacyjnych i edukacyjnych ze-
branych w placéwkach ochrony zdrowia.

Odpowiedz
Pytanie z Formularza 4 zgodna
z Kodeksem

10.1 Zawiera jasne informacje dotyczace korzysci i wyzszosci karmienia piersia Tak

10.2 Zawiera jasne informacje dotyczace zywienia matki Tak

10.3 Zawiera jasne informacje dotyczace przygotowania do karmienia piersig i jego Tak
kontynuowania

10.4 Zawiera jasne informacje dotyczace negatywnego wptywu wprowadzenia cze- Tak
sciowego karmienia butelka na karmienie piersiag

10.5 Zawiera jasne informacje na temat trudnosci zwigzanych z powrotem do karmie- Tak
nia piersig po rezygnacji z niego

10.6 Zawiera informacje sugerujace lub tworzace przekonanie, ze preparaty mlekoza- Nie
stepcze sg rownorzedne lub lepsze od mleka kobiecego

10.7 Zawiera tekst lub obrazy mogace zniecheca¢ do karmienia piersig lub podwazac Nie
jego wartos¢

10.8 Zaleca stosowanie zywnosci lub napojow dla niemowlat ponizej 6. miesigca zycia Nie

10.9 Zawiera zaproszenie (bezposrednie lub posrednie) do kontaktu z firma Nie

10.10  Zawiera zachete do zakupu produktéw Nie

11.1 Zawiera jasne informacje dotyczace spotecznych i finansowych konsekwencji sto- Tak
sowania preparatow mlekozastepczych

11.2 Zawiera jasne informacje dotyczace zagrozen zdrowotnych wynikajacych ze sto- Tak
sowania niewtasciwego rodzaju zywnosci lub niewtfasciwych metod zywienia

11.3  Zawiera jasne informacje dotyczace zagrozen zdrowotnych zwigzanych ze zbed- Tak
nym lub niewtasciwym stosowaniem preparatéw mlekozastepczych

11.4 Zawiera teksty lub obrazy mogace idealizowac stosowanie preparatéw mlekoza- Nie
stepczych

12.1 Zawiera o$wiadczenie podkreslajace znaczenie kontynuowania karmienia piersia Tak
przynajmniej do ukoriczenia przez dziecko 2. roku zycia

12.2 Zawiera oswiadczenie podkreslajace znaczenie wprowadzania zywnosci uzupet- Tak
niajacej przed ukoriczeniem przez niemowle 6. miesiaca zycia

12.3 Sugeruje, ze zywnosc¢ uzupetniajgca moze by¢ podawana butelka Nie

124 Zawiera informacje sugerujace lub tworzace przekonanie, ze zywnos$¢ uzupetnia- Nie

jaca jest rownorzedna lub lepsza niz mleko kobiece

13.1 Zawiera informacje nienaukowe, niezgodne z faktami Nie




PODSUMOWANIE/SCHEMAT PRACY

Powyzsza sekcja opisata liczne kroki potrzebne do zaprojektowania i przeprowadzenia oce-
ny wsréd matek i w placéwkach ochrony zdrowia. Schemat ponizej ilustruje tematy, ktére
zostaty omowione i pokazuje odpowiadajgce im strony oraz odniesienia do odpowiednich

Formularzy i Aneksow.
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potozniczych
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Strona 29

Strona 27
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Formularz 2, Aneks 3:
Instrukcja A.2

Strona 28

Obserwacje
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Wywiad z matkami
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Formularz 1, Aneks 3: Formularz 3, Aneks 3:
Instrukcja A.1 Instrukcja A.3
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Strona 30; Aneks 5
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Druga czescia sktadowa oceny jest zbadanie zakresu dziatarh promocyjnych w punktach sprzedazy i analiza
etykiet produktéw.

CELE

Modut sprzedazowy ma dwa cele:

« ocena zakresu dziatarn promocyjnych zwigzanych z produktami objetymi badaniem w punktach sprzedazy;
oraz

« ocena zgodnosci etykiet produktéw z Kodeksem i przepisami prawa.

WSKAZNIKI

Sugerowane wskazniki dla modutu sprzedazy prezentuje Tabela 4.

Tabela 4 Sugerowane wskazniki dla dziatan promocyjnych w sklepach i etykiet

Dziatania promocyjne Etykiety

Liczba (%) dziatan promocyjnych dotyczacych pro- Liczba (%) etykiet produktéw niezgodnych z odno-
duktéw objetych badaniem w punktach sprzedazy. szacymi sie do nich kryteriami Kodeksu i odpowied-
Liczba (%) materiatdw promocyjnych znalezionych nimi przepisami prawa.

w punktach sprzedazy niezgodnych z odnoszacymi

sie do nich kryteriami Kodeksu.

PROCEDURA PROBKOWANIA

Trzy oddzielne procedury prébkowania sg zalecane aby wybra¢ w sumie 48. punktéw sprzedajacych produkty
objete badaniem: 1) 33. mate sklepy, 2) 10. duzych sklepéw i 3) 5. sklepédw internetowych.

Mate sklepy: nalezy wybra¢ jeden maty sklep lub apteke w poblizu kazdej z 33. placéwek opieki zdrowotne;j
wybranych do préby oceny placéwek ochrony zdrowia (Patrz Sekcja A). Mate sklepy obejmuja lokalne sklepiki,
sklepy osiedlowe lub kioski. Apteki nie powinny obejmowac aptek powiazanych z placéwkami ochrony zdro-
wia. Jesli wybér sklepdéw w najblizszej odlegtosci od placéwki ochrony zdrowia wydaje sie nie by¢ obiektywny
(np. brak matych sklepow dla lokalnej spotecznosci), mozna wybrac inng metode prébkowania dostosowana
do lokalnego kontekstu. Konkretne instrukcje dotyczace wyboru najblizszego matego sklepu lub apteki znaj-
duja sie w Aneksie 3.

Duze sklepy: dziesie¢ duzych sklepéw sprzedajacych wiasciwe produkty w duzych ilosciach i o szerokim asor-
tymencie powinny by¢ wybrane na podstawie wiedzy na temat warunkéw lokalnych: powinny to by¢ sklepy,
ktére beda miaty w ofercie wiekszos¢ wihasciwych produktéw dostepnych w sprzedazy w catym kraju. Duze
sklepy moga obejmowac ogdélnokrajowe sieci sklepéw spozywczych, supermarketéw i sklepédw z artykutami
dla dzieci.

Sklepy internetowe: sklepy internetowe powinny by¢ wybrane na podstawie wiedzy o rynku lokalnym i wy-
szukiwania internetowego, tak jak opisano w Sekgji C.

ZBIERANIE DANYCH

Sa dwie rézne procedury zbierania danych w punktach sprzedazy:

1) ewidencja produktéw objetych badaniem sprzedawanych w punktach sprzedazy (Formularz 5);

2) odnotowywanie dowolnych typéw dziatan promocyjnych zwigzanych z produktami objetymi badaniem
w punktach sprzedazy (Formularz 6). Formularz ten odnosi sie tylko do duzych i matych sklepdéw - zbieranie
danych dotyczacych dziatarh promocyjnych w sklepach internetowych jest opisane w Sekgji C.



Ewidencja produktéw dostepnych w sprzedazy

Zaczynajac od jednego duzego sklepu nalezy zakupi¢ po jednym egzemplarzu kazdego wiasciwego produk-
tu i zabra¢ do biura realizatora badania, aby zostaty zapisane. Nalezy stworzy¢ liste produktéw dostepnych
w sprzedazy. Liste trzeba zabra¢ do kolejnego duzego sklepu. Wszystkie produkty znalezione w drugim skle-
pie, a ktdére nie znalazty sie na pierwszej liscie, nalezy zakupic i zabra¢ do biura, a nastepnie dodac je do listy
produktéw. Procedure nalezy powtarza¢ w kolejnych sklepach (w sumie 5), do momentu, az nie bedzie juz
dostepnych nowych produktéw. Sklepy internetowe powinny by¢ wiaczone do tego procesu, poniewaz moga
one oferowac produkty niedostepne w zwyktych sklepach, ale warto upewnic sie, czy produkty te sa faktycznie
dostepne w danym kraju.

W przypadku produktéw sprzedawanych w opakowaniach réznych rozmiaréw zalecane jest nabycie opako-
wania $redniej wielkosci lub najczesciej kupowanego. Mate opakowania (np. do jednorazowego uzytku) moga
nie zawierac wszystkich informacji zawartych na duzych opakowaniach, z kolei opakowania bardzo duze moga
by¢ zbyt kosztowne.

Poniewaz mozliwe jest, ze produkty zostang wymienione w réznych punktach sprzedazy, wazne jest, aby
sprawdzi¢, czy wpisy sie nie powtarzaja.

Zakupy moga by¢ dokonywane w tych samych sklepach, ktére zostaty wybrane w procedurze prébkowania
lub w innych sklepach. Obie opcje sg akceptowalne.

Odnotowywanie dziatan promocyjnych w sklepach (z wyjatkiem sklepow internetowych)

We wszystkich sklepach zawartych w wybranej prébie, osoba prowadzaca badanie po wejsciu do sklepu
powinna porozmawiac z kierownikiem, aby wyttumaczy¢ cel badania i poprosi¢ o zgode na robienie zdje¢.
Zdjecia musza by¢ wysokiej jakosci, poniewaz konieczne bedzie uzyskanie z nich szczegétowych informacji na
etapie analizy studyjnej. W przypadku materiatéw, ktére mozna zabrac ze sklepu (np. broszury, ulotki, kupony)
nalezy nakleic takie same etykiety na egzemplarzu i w formularzu zbierania danych.

Oprocz zdje¢ promocji konieczne jest zapisanie rodzaju dziatann promocyjnych. Papierowe formularze zbiera-
nia danych do celu zapisywania szczeg6téw dziatan promocyjnych w punktach sprzedazy sa przedstawione
w Formularzu 6. Jesli w punkcie sprzedazy jest wiecej niz 10. dziatann promocyjnych, formularz moze zostac
skopiowany, aby opisa¢ wszystkie napotkane dziatania promocyjne. Kraje moga réwniez konwertowac ten
formularz do postaci mobilnej, jesli preferowana jest mobilna forma zbierania danych, co opisano w sekgji A.

Konkretne kroki i instrukcje dla oséb zbierajacych dane sg szczegétowo opisane w Aneksie 3.

Wazne jest upewnienie sie, ze numery zdjec lub etykiet sg zapisane w formularzu zbierania danych do pézniej-
szej analizy studyjnej.

ANALIZA STUDYJNA ETYKIET | MATERIALOW

Nalezy przeprowadzi¢ dwa procesy analizy studyjnej w celu zbadania danych zebranych w punktach sprzedazy:
1) analiza studyjna etykiet produktéw sprzedawanych w sklepach (zdjecia i produkty);
2) analiza studyjna materiatéw promocyjnych ze sklepéw (zdjecia i egzemplarze).

Etykiety na zdjeciach i produktach nalezy szczeg6towo przeanalizowac¢ wedtug listy kryteriow dotyczacych in-
formacji i obrazéw, ktére powinny i nie powinny pojawiac sie na etykietach produktéw. Formularz 7 przestawia
liste kryteriow opartych na Artykule 9 Kodeksu. Jest to lista kryteriéw dla wszystkich produktéw i dodatkowe
kryteria dla okreslonych rodzajow produktéw. Ponadto nalezy dodac do listy kryteria odnoszace sie do krajo-
wych przepiséw prawa.

Podobnie jak w przypadku analizy studyjnej materiatéw promocyjnych i informacyjnych/edukacyjnych z pla-
cowek ochrony zdrowia (w Sekgji C.5), analiza studyjna materiatéw promocyjnych ze sklepéw powinna zostac
przeprowadzona na podstawie tej samej listy (Formularz 4), z wytaczeniem dodatkowego kryterium dla ma-
teriatéw przeznaczonych wyfacznie dla pracownikéw ochrony zdrowia. Ze wzgledu na podobierstwo, analiza
studyjna wszystkich materiatéw promocyjnych niezaleznie od miejsca ich znalezienia moze by¢ przeprowa-
dzana wspdlnie.




PRZYKLAD KRAJOWY: OCENA ETYKIET ZYWNOSCI DLA NIEMOWLAT | MALYCH DZIECI
W NEPALU

W Nepalu zostata przeprowadzona ocena okresowa etykiet zywnosci dla niemowlat i matych dzieci (w tym
réwniez produktéw mlekozastepczych) w ramach projektu Miedzynarodowej Oceny i Badania Zywienia Dzie-
ci Helen Keller (ARCH). Po badaniu rynku stworzono podstawowa liste produktéw, dla ktérych zbierano dane.
Zakupiono jeden wariant smakowy i jeden rozmiar opakowania dla kazdego produktu. Odwiedzono w su-
mie 31. sklepéw w dolinie Kathmandu, w tym 5. sklepéw spozywczych z ogdlnokrajowej sieci, 5. srednich
niezaleznych sklepéw spozywczych i 22. mniejsze sklepy. Zakupiono 14. komercyjnych preparatéw mlekoza-
stepczych dla niemowlat i matych dzieci oraz 22. produkowane komercyjne produkty zywnosci uzupetniaja-
cej's". Sfotografowano etykiety, a ich zawartos¢ zostata oceniona wedtug odpowiednich list kryteriéow przez
badaczy.

WPROWADZANIE DANYCH | KONTROLA JAKOSCI

Zbieranie danych moze by¢ prowadzone na formularzach papierowych, a wprowadzanie danych odbywac
poézniej w biurze. Alternatywa jest stworzenie mobilnych formularzy zbierania danych na tablety i smartfony.

ANALIZA | INTERPRETACJA DANYCH

Sugerowany podziat wskaznikow wedtug rodzaju dziatan promocyjnych, rodzaju produktu, marki i rodzaju
punktu sprzedazy jest opisany w Aneksie 6.

Analizujac zgodnos¢ etykiet z kryteriami Kodeksu, nalezy zwrdci¢ uwage, ze niektére kryteria wskazujg, co
powinno pojawiac sie na etykiecie, a inne, co nie powinno sie na niej pojawia¢. Odpowiedzi na pytania zawarte
w Formularzu 7 zgodne z Kodeksem przedstawia Tabela 5.

Tabela 5 Odpowiedzi zgodne z Kodeksem dla Formularza 7 do analizy studyjnej etykiet

Odpowiedz
Pytania z Formularza 7 zgodna
z Kodeksem
7.1 Informacje o produkcie sg wydrukowane na opakowaniu lub solidnie przymoco- Tak
wanej etykiecie
7.2 Jezyk etykiety jest wtasciwy dla kraju, w ktérym produkt jest sprzedawany Tak
7.3 Zawiera oswiadczenia zywieniowe lub zdrowotne Nie
7.4 Zawiera przekaz o rekomendacji pracownika ochrony zdrowia lub instytucji Nie
zajmujacej sie ochrona zdrowia/placéwki ochrony zdrowia
7.5 Zawiera zalecany lub wiasciwy wiek wprowadzania Tak
7.6 Zawiera zaproszenie do nawigzania kontaktu (bezposredniego lub posredniego) Nie
zfirma
7.7 Zawiera zachete do zakupu produktéw firmy objetych badaniem Nie
7.8 Zawiera liste sktadnikéw Tak
7.9 Zawiera sktad odzywczy produktu Tak
7.10  Zawiera instrukcje przechowywania Tak
7.11 Zawiera numer partii Tak

16 Pereira C, Ford R, Feeley AB, Sweet L, Badham J, Zehner J. Cross-sectional survey shows that follow-up formula and growing-up milks are
labelled similarly to infant formula in four low and middle income countries. Maternal &mp; Child Nutrition. (2016): 12(S2); 91-105.

17 Sweet L, Pereira C, Ford R, Feeley AB, Badham J, Mengkheang K, Adhikary |, Gueye NYS, Coly AN, Makafu C, Zehner E. Assessment of
corporate compliance with guidance and regulations on labels of commercially produced complementary foods sold in Cambodia,

Nepal, Senegal and Tanzania. Maternal & mp; Child Nutrition. 2016: 12(S2);106-125
I 757/ NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO KOBIECE



7.12

8.1
8.2
8.3

84

8.5

8.6

8.7

8.8

8.9

8.10

Pokazuje date, przed ktdra produkt powinien zosta¢ spozyty (date przydatnosci
do spozycia)

Zawiera oznaczenie ,Wazna informacja” lub ich ekwiwalent
Zawiera zdanie o wyzszosci karmienia piersig

Zawiera tekst lub obrazy mogace idealizowac stosowanie preparatéw mlekoza-
stepczych

Zawiera tekst lub obrazy mogace zniecheca¢ do karmienia piersig lub podwazac
jego znaczenie

Zawiera informacje, ktore sugerujg lub tworzg przekonanie, ze preparaty mlekoza-
stepcze sg rownorzedne lub lepsze niz mleko kobiece

Zawiera twierdzenie, ze produkt powinien by¢ stosowany wytacznie z zalecenia
pracownikéw ochrony zdrowia

Zawiera twierdzenie, ze potrzebna jest porada pracownika ochrony zdrowia doty-
czaca odpowiedniego zastosowania

Zawiera ostrzezenie przez zagrozeniem zdrowotnym spowodowanym przez nie-
wilasciwe przygotowanie i zastosowanie

Jesli jest w postaci sproszkowanej, zawiera ostrzezenie, ze produkty mlekoza-
stepcze dla niemowlat w tej postaci moga zawiera¢ mikroorganizmy chorobo-
tworcze

Jesli jest w postaci sproszkowanej, zawiera instrukcje prawidtowego przygoto-
wania:

a. etykieta przedstawia wyrazne, graficzne instrukcje przygotowania produktu;

b. instrukcja obrazuje konieczno$¢ zachowania zasad higieny przygotowania np.
czyste rece i powierzchnia, na ktérej jest przygotowywany produkt;

c. instrukcja pokazuje konieczno$¢ przegotowania wody i sterylizacji przyboréw;
d. instrukcja pokazuje, ze nalezy przygotowywac tylko jedng porcje mleka mody-
fikowanego na raz;

e. instrukcja pokazuje koniecznos¢ stosowania wody o temperaturze 70°C lub
wyzszej w celu zminimalizowania skazenie mikroorganizmami podczas przygoto-
wania;

f. instrukcja pokazuje koniecznos¢ ostudzenia mieszanki przed podaniem, jesli do
przygotowania wykorzystana byta goraca woda;

g. instrukcja pokazuje, ze resztki produktu powinny zosta¢ od razu wyrzucone.

Dla zywnosci uzupetniajacej:

9.1

9.2

9.3

94
9.5

9.6

9.7

10.1

Zawiera informacje o wadze kontynuowania karmienia piersig przynajmniej do
ukonczenia przez dziecko 2. roku zycia

Zawiera zdanie, informujgce o tym, ze produkt nie powinien by¢ podawany nie-
mowletom ponizej 6. miesigca zycia

Zawiera teksty lub obrazy, ktére moga sugerowac, ze produkt powinien by¢ poda-
wany niemowletom ponizej 6. miesigca zycia

Sugeruje, ze produkt moze by¢ podawany butelka

Zawiera tekst lub obrazy mogace zniecheca¢ do karmienia piersig lub podwazac
jego znaczenie

Zawiera informacje sugerujace lub tworzace przekonanie, ze zywnos¢ uzupetnia-
jaca jest rownorzedna lub lepsza niz mleko kobiece

Schemat kolorystyczny, projekt, nazwy marki, slogany lub maskotki s3 podobne
do tych umieszczonych na opakowaniach preparatéw mlekozastepczych tego sa-
mego producenta

Zawiera obrazy lub teksty idealizujace stosowanie butelek i smoczkéw

Tak

Tak
Tak

Nie

Nie

Nie

Tak

Tak

Tak

Tak

Tak

Tak

Tak

Nie

Nie

Nie

Nie

Nie

Nie




Analizujac zgodnos¢ z kryteriami Kodeksu materiatéw informacyjnych i edukacyjnych, nalezy zauwazy¢, ze
niektdre kryteria wskazuja, co powinno sie znalez¢ w materiatach, a inne, co nie powinno sie w nich znalez¢.
Odpowiedzi na pytania zawarte w Formularzu 4 zgodne z Kodeksem sg przedstawione w Tabeli 6.

Tabela 6 Odpowiedzi zgodne z Kodeksem w Formularzu 4 do analizy studyjnej materiatéw
edukacyjnych i informacyjnych znalezionych w punktach sprzedazy

! Odpowiedz zgodna

10.1 Zawiera czytelne informacje dotyczace korzysci z karmienia piersig Tak
i wyzszosci karmienia piersia

10.2 Zawiera czytelne informacje dotyczace zywienia matki Tak

10.3 Zawiera czytelne informacje dotyczace przygotowania do karmienia Tak
piersia i jego utrzymania

10.4 Zawiera czytelne informacje dotyczace negatywnego wptywu wprowa- Tak
dzenia czesciowego karmienia butelka na karmienie piersig

10.5 Zawiera czytelne informacje na temat trudnosci zwigzanych z powro- Tak
tem do karmienia piersia po rezygnacji z niego

10.6 Zawiera informacje sugerujace lub tworzace przekonanie, ze produkty Nie
zastepujace mleko kobiece sg réwne lub lepsze niz mleko kobiece

10.7 Zawiera tekst lub obrazy mogace zniecheca¢ do karmienia piersiag lub Nie
podwazac jego znaczenie

10.8 Zaleca stosowanie zywnosci lub napoi dla niemowlat ponizej 6. miesia- Nie
ca zycia

10.9 Zawiera zaproszenie (bezposrednie lub posrednie) do kontaktu z firma Nie

10.10  Zawiera narzedzia promocyjne zachecajace do zakupu produktow Nie

Dodatkowe kryteria dla materiatéw o preparatach mlekozastepczych dla niemowlat

11.1 Zawiera czytelne informacje dotyczace spotecznych i finansowych skut- Tak
kow stosowania preparatow mlekozastepczych

11.2 Zawiera czytelne informacje dotyczace zagrozen zdrowotnych w zwiaz- Tak
ku ze stosowaniem niewtasciwej zywnosci lub niewfasciwych metod
zywienia niewtasciwymi produktami zywnosciowymi lub metodami zy-

wienia

11.3 Zawiera czytelne informacje dotyczace zagrozen zdrowotnych zwiaza- Tak
nych z niepotrzebnym lub niewfasciwym stosowaniem preparatéw mle-
kozastepczych

11.4 Zawiera tekst lub obrazy mogace idealizowa¢ stosowanie preparatéw Nie

mlekozastepczych

Dodatkowe kryteria dla materiatéw o zywieniu uzupetniajagcym

12.1 Zawiera zdanie informujace o wadze kontynuowania karmienia piersia Tak
przynajmniej do ukoriczenia przez dziecko 2. roku zycia

12.2 Zawiera zdanie informujace o znaczeniu nie wprowadzania zywnosci Tak
uzupetniajacej przed ukoriczeniem przez niemowle 6. miesigca zycia

12.3 Sugeruje, ze zywnos¢ uzupetniajgca moze by¢ podawana butelka Nie

12.4 Zawiera informacje sugerujace lub tworzace przekonanie, ze zywnosc Nie

uzupetniajaca jest réwna lub lepsza niz mleko kobiece

Dodatkowe kryteria dla materiatéw przeznaczonych wylacznie dla pracownikéw ochrony zdrowia

13.1 Zwiera informacje nienaukowe, niezgodne z faktami Nie
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PRZYKLAD KRAJOWY: OCENA PROMOCJI W SKLEPACH W SENEGALU

W Senegalu zostata przeprowadzona ocena promocji zywnosci dla niemowlat i matych dzieci (w tym réw-
niez produktéw mlekozastepczych) w ramach projektu Miedzynarodowej Oceny i Badania Zywienia Dzieci
Helen Keller (ARCH). Odwiedzono w sumie 31. sklepéw, w tym 9. celowo wybranych srednich i duzych skle-
pow (w tym trzy apteki) i 22. losowo wybrane mate sklepy w obszarze Dakaru, stolicy panstwa. Zespot, ktory
przeszedt trzydniowe szkolenie przed badaniem, odwiedzat sklepy i zbierat dane dotyczace cech sklepuiiin-
formacje na temat promocji w punkcie sprzedazy, obejmujace rodzaj promocji, produkty, ktérych dotyczyta
oraz, tam gdzie to mozliwe, zdjecia promogji.

PODSUMOWANIE/SCHEMAT PRACY

Drugg czescig oceny jest badanie zakresu dziatanh promocyjnych produktéw objetych kodek-
sem w sklepach i analiza etykiet.

10. celowo
. 33.losowo wybrane
wybranych duzych mate sklepy i apteki
sklepow pytap
Strona 36 Strona 36; Aneks 3: Strona 36; Aneks 3:
Instrukcja B.1 Instrukcja B.2

Obserwacja dziatan
promocyjnych

Zakupiilista
dostepnych produktow

Strona 98; Formularz 5 Strona 99; Formularz 6
Aneks 3: Instrukcja B.1 Aneks 3: Instrukcja B.3

Analiza studyjna etykiet Analiza studyjna materiatow

promocyjnych i informacyjnych
Strona 37; Formularz 7 lub edukacyjnych

Strona 37; Formularz 4

Przetwarzanie danych

Strona 38; Aneks 6

. praca w terenie

- analiza studyjna i przetwarzanie danych

- probkowanie
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Trzecig czescig oceny jest ocena zakresu promocji produktéw objetych kodeksem w mediach. Dwa elementy
sg oceniane oddzielnie - reklamy telewizyjne i internetowe.

REKLAMY TELEWIZYJNE'

Cele

Celem niniejszego modutu jest analiza reklam telewizyjnych emitowanych w telewizji krajowej (publicznej
i prywatnej) w wystarczajaco dtugim okresie, by wykaza¢ r6znorodnosc¢ reklam.

Przeglad pozwoli uzyskac¢ nastepujace informacje:

1. liczbe dziatah promocyjnych dotyczacych produktéw objetych Kodeksem;

2. czestotliwos¢ emisji reklam (liczba razy/dziennie);

3. rodzaj emitowanego przekazu promocyjnego;

4. oswiadczenia wedtug kategorii produktu.

Wskazniki

Sugerowane wskazniki dla modutu reklam telewizyjnych obejmuja:

1. catkowita liczbe reklam telewizyjnych produktéw objetych badaniem, pogrupowanych wedtug rodzaju, na
przestrzeni 6. miesiecy;

2. czestotliwos¢ emisji reklam produktéw mlekozastepczych dla dzieci w wieku ponizej 36. miesigca zycia

w kanatach TV,

catkowitg liczbe minut reklam produktéw mlekozastepczych dla dzieci w wieku ponizej 36. miesigca zycia;

catkowitg liczbe minut reklam wedtug produktu;

wydatki na reklamy TV wedtug produktu; oraz

os$wiadczenia zdrowotne, zywieniowe i dotyczace innych korzysci, wedtug produktu.

ouew

Procedura préobkowania

W celu opracowania procedury przegladu reklam telewizyjnych, potrzebna jest procedura prébkowania, ktéra
pozwoli okresli¢, ktére media nalezy monitorowac i jak dtugo oraz ktére reklamy przeglada¢. Oznacza to zde-
finiowanie okresu prébkowania, kanatéw, rodzajow programéw, odpowiednich produktéw, rodzajow reklam
i czasu (Wiecej szczegotéw - patrz Ramka 4).

RAMKA 4 PROCEDURA PROBKOWANIA DO MONITOROWANIA TELEWIZJI

Okres proby Zalecane sa nastepujace mozliwosci w zaleznosci od warunkéw w danym kraju:

a. w krajach, gdzie agencje monitorowania medioéw rejestruja programy telewi-
zyjne, zaleca sie poprosi¢ o dane zwigzane z okresem 4-6 miesiecy przed sama
oceny;

b. w krajach, gdzie agencje monitorowania medidw nie rejestrujg takich informadji,
zaleca sie wynajecie ich do monitorowania i dokumentowania konkretnych re-
klam przez jeden miesigc przed rozpoczeciem oceny;

c. nalezy zdawac sobie sprawe z mozliwego wptywu sezonowosci na rodzaj reklam
(np. okres Bozego Narodzenia).

W niektorych krajach program telewizyjny moze byc¢ dostepny do nabycia w formie

elektronicznej od nadawcow. Zakup prébki kilku dni programu moze by¢ bardziej

efektywny kosztowo niz bezposrednie monitorowanie lub rejestrowanie.

Kanaty Kanaty z programami w stolicy/najwiekszych miastach:
a. publiczne (maksymalnie trzy kanaty o najwiekszym zasiegu sposréd kanatéw pu-
blicznych w stolicy/najwiekszych miastach);
b. prywatne (maksymalnie trzy kanaty o najwiekszym zasiegu sposréd kanatéw pry-
watnych w stolicy/najwiekszych miastach); oraz
c. kanaty dostepne w telewizji kablowej z programem rodzinnym (maksymalnie trzy
kanaty o najwiekszym zasiegu sposréd kanatéw kablowych).

Rodzaje progra- - Reklamy telewizyjne i ogtoszenia reklamowe
mow: - Programy skierowane do rodzicéw i dzieci, w ktérych reklamy, promocje, gry, kon-
kursy, projekty itp. odnosza sie do whasciwych produktéw.

18 Kraje moga korzystac z tego samego protokotu do przegladu reklam radiowych wybranych produktéw



Czas 24. godziny (cata doba).
W przypadku niewystarczajacych zasobow lub ograniczen czasowych mozna wybrac
dwa okresy w ciggu dnia (o najwiekszej ogladalnosci).

Wykonawca Wybrana agencja monitorowania mediéw (MMA)

Zbieranie danych

Istnieje kilka r6znych elementéw danych, ktére powinny zosta¢ zebrane:

a. czestotliwo$é/czas trwania ogtoszen reklamowych dotyczacych produktéw objetych badaniem pokazywa-
nych kazdego dnia;

b. catkowita liczba reklam telewizyjnych w danym okresie;

c. catkowita liczba minut reklam telewizyjnych w danym okresie;

d. liczba oswiadczen wedtug kategorii produktu.

Jako formularz zbierania danych wykorzystaj Formularz 8 Analiza studyjna promocji w mediach.

PRZYKLAD KRAJOWY: MONITORING MEDIOW W CHILE

Chile wykorzystato dane zebrane w zwigzku z nowymi przepisami dotyczacymi przeciwdziatania otytosci.
Zdecydowano o badaniu przypadkéw tamania przez media praw krajowych odnoszacych sie do Kodeksu.
Przepisy prawa majace na celu przeciwdziatanie otytosci obejmowaty regulacje zapobiegajace promowaniu
wsrdéd dzieci niezdrowych produktéw zywnosciowych oraz napojéw i wymagaty monitorowania mediow.
W tym celu Departament Zywienia w Ministerstwie Zdrowia zakupit monitoring 12. miesiecy programéw
telewizyjnych. Departament Zywienia wykorzystat te baze do przeprowadzenia oceny pod katem famania
krajowych regulacji zwigzanych z Kodeksem, w szczegélnosci pod katem przepiséw przeciwdziatajacych
otytosci.

REKLAMY INTERNETOWE

Cele
Celem niniejszego modutu jest analiza dziatan promocyjnych wiasciwych produktéw w réznych kanatach in-
ternetowych, takich jak strony internetowe, Facebook, Twitter, YouTube lub Instagram.
Przeglad ma pomaoc w identyfikacji:
1. Liczby ogtoszen reklamowych:
a. produktéw mlekozastepczych dla niemowlat w wieku 0-6 miesiecy zycia, 6. miesiecy i wiecej oraz 12. mie-
siecy i wiecej;
b.zywnosci uzupetniajacej dla niemowlat w wieku ponizej 6. miesigca zycia;
. zywnosci uzupetniajacej dla dzieci w wieku od 6. do 24. miesiaca zycia;
d.butelek do karmienia.
2. Rodzajow identyfikatorow marki na stronach, gdzie znaleziono reklamy/przekaz promocyjny.
3. Rodzajow przekazéw promocyjnych i oswiadczen dostepnych w Internecie obejmujacych zdrowotne, zywie-
niowe i inne o$wiadczenia o korzysciach, wedtug kategorii produktéw dotyczacych wiasciwych produktéw.

Procedura probkowania

Promocja preparatéw mlekozastepczych w Internecie najprawdopodobniej bedzie przekazywana przez trzy
zrédfa: 1) producentéw lub dystrybutoréw produktéw mlekozastepczych innej zywnosci dla dzieci; 2) maga-
zyny dla mam i fora internetowe oraz 3) sklepy internetowe. Wazne jest zbadanie dziatarh promocyjnych obec-
nych w réznych kanatach internetowych dla kazdego z tych zrodet.

Producenci produktéw zywnosciowych dla dzieci

Strony internetowe producentéw witasciwych produktéw dostepnych w danym kraju moga by¢ tatwo ziden-
tyfikowane przy pomocy wyszukiwania w Internecie. Wyszukiwania powinny obejmowac nazwy firm, marek
i produktéw. Powinny to by¢ strony z danego kraju lub wyraznie kierowane do danego kraju (nie strony glo-
balne). Dla kazdej z firm nalezy réwniez wyszukac strony na Facebooku, konto na Twitterze, kanat na YouTube
i strony na Instagramie. Jesli istnieja, powinny by¢ udokumentowane i wtgczone do préby.




Magazyny/fora internetowe dla matek.

Nalezy wybrac¢ ok. 10 magazyndéw online lub foréw internetowych skierowanych dla kobiet w cigzy i mam
zmatymi dzie¢mi. Powinny to by¢ najbardziej popularne strony w kategorii. Do okreslenia najpopularniejszych
stron w danym kraju mozna wykorzystac internetowe narzedzia analityczne, takie jak Google Analytics oraz
wyszukiwanie stéw kluczowych zwigzanych z zywieniem niemowlat i matych dzieci. Jedli narzedzia analityczne
okaza sie niewystarczajgce, mozna wykorzysta¢ wywiady z kobietami w placéwkach potozniczych, aby dowie-
dziec sig, ktore strony sg najbardziej popularne. W przypadku kazdego znalezionego forum lub strony inter-
netowej nalezy réwniez wyszuka¢ odpowiadajace im konta na Facebooku, Twitterze, YouTube i Instagramie.

Sklepy internetowe.
Nalezy wybra¢ maksymalnie pie¢ duzych sklepéw internetowych sprzedajacych produkty objete protokotem.
Mozna je znalez¢ poprzez wyszukiwanie stow kluczowych zwigzanych z zywieniem niemowlat i matych dzieci.

Zbieranie danych

Zbieranie danych moze by¢ prowadzone z biura realizatora poprzez odwiedzanie wszystkich wybranych
stron internetowych, kont na Facebooku, Twitterze, YouTube i Instagramie. Nalezy stworzy¢ liste podstawowa
wszystkich odwiedzonych stron z elektronicznym zrzutem ekranu kazdej z nich.

Dla kazdego napotkanego dziatania promocyjnego nalezy wypetni¢ Formularz 8, aby przekaza¢ szczegéty ro-
dzaju promocji, przekazu i wspomnianych produktow. Wazne jest wigczanie promocji innych niz zwykte rekla-
my, takich jak zachety do ,polubienia” produktu, loterie i konkursy z nagrodami, cztonkostwo w klubach, znizki
lub zachety do zakupow.

Jak wspomniano w Sekgji B, nalezy zidentyfikowa¢ produkty dostepne w sklepach internetowych. Jesli sa to
produkty niedostepne w sklepach poza Internetem, powinny zosta¢ zakupione i ujete w analizie etykiet opi-
sanej w Sekgji B.

Analiza i interpretacja danych
Zebrane informacje o dziataniach promocyjnych w mediach powinny by¢ przetwarzane i analizowane osobno
dla promogji internetowych i telewizyjnych. Aneks 7 przedstawia przyktadowe tabele (patrz ponizej), ktore
moga by¢ wykorzystane do przedstawienia danych o dziataniach promocyjnych w telewizji telewizyjnych.
+ Tabela I. Czestotliwos¢ i liczba minut dziatars promocyjnych wedtug rodzaju produktu, firmy,
pory dnia i kanatu.
- Tabela Il. Rodzaj prezentowanych dziatari promocyjnych.
« Tabela lll. Liczba prezentowanych oswiadczeh wedtug rodzaju oswiadczenia i kategorii produktu.
« Tabela IV. Procent reklam zywnosci uzupetniajacej, ktéra tagczy marke z produktem mlekozastepczym
(marketing krzyzowy), wedtug firmy
Aneks 8 przedstawia przyktadowe tabele, ktére moga by¢ wykorzystane do przedstawienia danych o dziata-
niach promocyjnych w Internecie.
- Tabela l. Liczba dziatarh promocyjnych wedtug zrédet medialnych, rodzaju produktu, firmy, pory dnia i
kanatu przekazu.
- Tabela Il. Rodzaj prezentowanych dziatar promocyjnych.
- Tabela lll. Liczba przekazywanych oswiadczen, wedtug rodzaju o$wiadczenia i kategorii produktu.
« Tabela IV. Procent reklam zywnosci uzupetniajacej, ktéra taczy marke z produktem mlekozastepczym
(marketing krzyzowy), wedtug firmy.
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Wazna faza oceny jest rozpowszechnianie wynikéw i wnioskéw. Wyniki oceny i wyptywajace z nich zalecenia
powinny zosta¢ przekazane kluczowym odbiorcom, szczegdlnie tym, ktérzy beda wprowadzaé zalecenia w zycie.

Pierwszym zaleceniem jest okreslenie odbiorcéw docelowych. Moga do nich nalezeé¢ urzednicy panstwowi

wysokiego szczebla, parlamentarzysci, pracownicy réznych departamentéw rzadowych, przedstawiciele firm,

stowarzyszenia pracownikéw ochrony zdrowia, organizacje pozarzagdowe oraz fundatorzy. Po okresleniu od-

biorcéw docelowych mozna wybrac z ponizszej listy sugestii najbardziej odpowiednie strategie rozpowszech-

niania:

« petny raport (techniczny dokument roboczy z petng analiza wynikéw, metod i zalecen);

- dokument podsumowujacy obejmujacy szersze kwestie dla celéw rzecznictwa;

« krotkie przedstawienie zasad dla decydentéw i partneréw rozwojowych;

« artykut(y) do czasopism recenzowanych;

« prezentacje skierowane do réznych grup docelowych (np. spotecznos¢ zwigzana z ochrong zdrowia i zywie-
niem, spotecznosci, media, ustawodawcy);

- informacje prasowe i medialne;

« konferencje prasowe i briefingi;

« kanaty informacyjne, kanaty aktualnosci;

- informacje w mediach spotecznosciowych (Facebook, Twitter i Instagram itp.); oraz

« newslettery publikowane przez agencje rzagdowe i pozarzagdowe.

PRZYKLAD KRAJOWY: ADMINISTRACJA PUBLICZNA W PREZENTOWANIU WYNIKOW OCENY
KODEKSU W EKWADORZE

Administracja publiczna na szczeblu rzagdowym jest kluczowym partnerem we wspieraniu monitorowania
i oceny Kodeksu, rozpowszechnianiu wynikéw i zapewnianiu odpowiednich dziatari nastepczych, w tym
rowniez stworzeniu systemu ciaggtego monitoringu. W Ekwadorze w 2017 r. opublikowano raport z oceny
Kodeksu wykazujacy liczne przypadki tamania jego postanowien. Aby zapewni¢ szerokie rozpowszechnia-
nie wynikéw, Ministerstwo Zdrowia Ekwadoru, Panamerykanska Organizacja Zdrowia/Swiatowa Organizacja
Zdrowia i UNICEF zorganizowali spotkanie przedstawicieli spoteczenstwa obywatelskiego, spotecznosci pe-
diatrycznej, instytucji akademickich, prasy, izby przemystowej i przemystu mleczarskiego dla dzieci, podczas
ktérego zaprezentowano raport. Wydarzenie, ktéremu przewodniczyt Minister Zdrowia, wskazuje nadrzedna
role administracji parnstwowej w wycigganiu konsekwencji wobec producentéw za dziatania, ktére naruszaja
i podwazaja przepisy prawa krajowego.

TWORZENIE | PREZENTACJA RAPORTU Z OCENY

W3rdd réznych rezultatéw i wynikdw oceny zaleca sie takze przygotowanie raportu technicznego ze szcze-
go6towym opisem wynikéw i metodologii. Zarys szablonu takiego raportu jest zaproponowany w Aneksie 9.
Poszczegdlne kraje moga dostosowac ten szablon do kontekstu lokalnego, wiasnych potrzeb i docelowego
odbiorcy.

Nalezy opracowac réwniez skrécong wersje raportu, ktéra moze by¢ przedstawiana ustawodawcom i liderom
opinii. Zarys szablonu raportu podsumowujacego jest przedstawiony w Aneksie 10.

Prezentacje PowerPoint sg kolejnym narzedziem, ktére moze by¢ wykorzystywane do celéw rzecznictwa i roz-
powszechniania wynikéw oceny. Przedstawiajg one informacje w sposéb wizualny, co moze by¢ przydatne do
wyjasnienia i zrozumienia przekazu werbalnego. Aneks 11 przedstawia sugerowany zarys prezentacji Power-
Point z wynikami oceny.
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ANEKS 1 OPRACOWYWANIE | USZCZEGOEAWIANIE
PODSTAWOWEJ LISTY PLACOWEK OCHRONY

ZDROWIA

Zanim do udziatu w badaniu zostana wybrane placéwki ochrony zdrowia, nalezy najpierw przygotowac pod-
stawowa liste tych placéwek. Aby wybra¢ najwieksze placéwki ochrony zdrowia, konieczne jest posiadanie li-
sty placowek, ktérag mozna sortowac wedtug ich wielkosci. Podczas tworzenia i uszczegétawiania podstawowe;j
listy placéwek ochrony zdrowia nalezy uwzglednic kilka kwestii.

Zdefiniowanie zakresu dziatania placowki ochrony zdrowia do uwzglednienia

na liscie podstawowe;.
a. Wiaczy¢ placowki ochrony zdrowia zapewniajgce ustugi opieki zdrowotnej dla dzieci (np. szczepienia, pora-
dy zywieniowe, podstawowa opieka lekarska itp.) i placowki potoznicze.
b. Wzig¢ pod uwage lokalne praktyki i kontekst miasta.
c. Wykaczy¢ samodzielne apteki, laboratoria i kliniki specjalistyczne.
d. Uwzgledni¢ kliniki mobilne, jesli jest to istotne dla miejscowego kontekstu.
e. Okredli¢, do jakiego stopnia powinien by¢ wtgczony sektor prywatny. Ta decyzja powinna uwzgledniac:
+ udziat placowek prywatnych w opiece zdrowotnej dla dzieci,
« dostepnos¢ informacji na temat prywatnych placéwek,
« dostepnos¢ i mozliwos¢ uzyskania zgody na przeprowadzenie oceny w placéwkach prywatnych.

Zdefiniowanie istniejacych zrodet danych. Jakie listy placowek ochrony zdrowia w naj-

wiekszych miastach kraju s juz dostepne?

W wielu krajach istnieje jedna lub wiecej list placowek ochrony zdrowia. Listy te moga dotyczy¢ najwiekszych
miast, moga by¢ sporzadzone przez rézne jednostki (patrz Ramka 1). Na szczeblu krajowym nalezy rozpo-
czac¢ od zrédet centralnych (np. Ministerstwo Zdrowia) i stopniowo dodawac informacje z innych dostepnych
Zrédet. W procesie uzupetniania danych nalezy upewnic sie, czy dana placéwka jest juz uwzgledniona, tak,
by na ostatecznej liscie podstawowej znalazt sie tylko jeden wpis dla kazdej placéwki. Dodatkowe instrukcje
w zakresie wypetniania listy podstawowej danymi z r6znych zrédet mozna uzyskac w rozdziale 3.2 Zapetnianie
listy podstawowej istniejgcymi danymi” dokumentu Tworzenie podstawowej listy placéwek opracowanego przez
WHO (22-24)."®

Ramka 1. Potencjalne zrédta wstepnych list placowek ochrony zdrowia w danym kraju

* Ministerstwo Zdrowia (MZ) na poziomie krajowym i/lub lokalnym powinno posiada¢ przynajmniej liste
placéwek publicznych.

* Urzedy, do ktérych regularnie zdaja sprawozdania placéwki ochrony zdrowia powinny posiadac liste
placéwek publicznych, a czasem réwniez prywatnych.

* Departamenty MZ zajmujace sie zdrowiem dzieci moga posiadac informacje na temat placéwek spe-
cjalistycznych (np. poradnie dzieci zdrowych, punkty szczepien itp.).

* Instytucje zajmujgce sie statystyka, rejestracja firm oraz stowarzyszenia medyczne.

* Wydzielone instytucje wydajace zezwolenia na dziatalno$¢ placéwek ochrony zdrowia.

* Inne organizacje prywatne/religijne oraz organizacje pozarzadowe.

Ustalenie jakosci istniejacych list - czego szuka¢ w zrédtach danych?
1. Czy lista odpowiada populacji bedacej przedmiotem zainteresowania.
Wazne jest, aby sprawdzi¢, czy placéwki ochrony zdrowia wymienione na liscie s3 odpowiednim miejscem
do znalezienia matek dzieci ponizej 24. miesigca zycia w ogdélnej populacji kobiet rodzacych dzieci. Placéwki
ochrony zdrowia, ktére znajda sie na liscie podstawowej, musza by¢ uznane za odpowiednie w kontekscie
konkretnego miasta.
2. Kompletnos¢ danych.
a. Listy placowek prywatnych i informacje o tych placéwkach, w wiekszosci krajow bywaja niekom-
pletne. Dlatego wazne jest sprawdzanie, czy okreslony typ i lokalizacja placéwki ochrony zdro-
wia oferujacej ustugi dla dzieci zdrowych nie zostaly pominiete w istniejacych Zrédtach danych.

19 http://www.who.int/healthinfo/systems/WHO_CreatingMFL_draft.pdf.
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3.

4.

b. Wazne jest sprawdzenie, czy istniejgce zrédta danych zawierajg nastepujace informacje na temat kazdej
placéwki ochrony zdrowia:
« nazwa placéwki,
« rodzaj placowki,
- wilasciciel/zarzadca,
- lokalizacja/adres,
« rok zebrania/aktualizacji danych,
« wielkos¢ placowki.
Informacje na temat wielkosci placéwki.
Zeby wybra¢ placéwki zgodnie z prawdopodobieristwem proporcjonalnym do wielko$ci, wazne jest zeby
posiadac informacje na temat rozmiaru/wielkosci kazdej placéwki. Wskaznikiem, ktéry pozwoli wiasciwie
okresli¢ wielkos¢ placowki jest liczba dzieci ponizej 24. miesigca zycia przyjetych w placéwce w ciggu ostat-
niego roku, zas w przypadku szpitali potozniczych liczba porodéw przyjetych w ciggu ostatniego roku. Jed-
nak w zaleznosci od danych dostepnych w danym kraju mozliwy jest wybér innych wskaznikéw wielkosci
placéwki, np.:
« liczba dzieci ponizej dostepnego okreslonego wieku (np. 1. roku, 3. lat, 5. lat) przyjetych w danej placow-
ce w okres$lonym czasie (zalecane ,w ostatnim roku”) (z listy placéwek ochrony zdrowia),
+ liczba noworodkéw nowo zarejestrowanych do poradni dzieci zdrowych w okres$lonym czasie (zalecane
W ostatnim roku”),
- catkowita liczba oséb przyjeta w danej placéwce ochrony zdrowia w okreslonym czasie (zalecane
W ostatnim roku”),
+ liczba dzieci zaszczepionych okreslonym rodzajem szczepionki/dawki w placoéwce ochrony zdrowia
w okres$lonym czasie (zalecamy ,w ostatnim roku”).

Niezaleznie od tego, ktory wskaznik wielkosci placowki zostanie wybrany, powinien to byc¢ ten sam wskaz-
nik dla wszystkich placowek (np. nie wybieramy w jednej placéwce liczby zarejestrowanych noworodkéw,
a w innej liczby przyjetych dzieci ponizej 5. roku zycia).
Aktualnosc.
Wazne jest sprawdzenie, czy dane dotyczace wszystkich placowek na tej samej liscie zostaty zebrane/uaktu-
alnione w tym samym czasie (tj. czy wskaznik,rok zebrania/aktualizacji danych” nie zmienia sie w odniesieniu
do réznych placéwek opieki zdrowotnej). Ponadto nalezy wzig¢ pod uwage ewentualne zmiany w populacji
i organizacji placowek ochrony zdrowia w danym miescie od czasu ostatniego roku zebrania/aktualizacji
danych.

Wypetnianie luk informacyjnych - strategie zbierania brakujacych informacji o pla-
cowkach ochrony zdrowia.

1.

Kontakt z placbwkami ochrony zdrowia w istniejgcych zrédtach danych w formie:

a. wizyty w placéwce,

b. rozmowy telefonicznej,

c. e-maila lub innych metod komunikacji elektronicznej.

Zwrocenie sie z prosbg o uzupetnienie brakujgcych informacji do administracji nizszego szczebla (np. urze-
dy gminy, dzielnice miast).

Dodawanie brakujacych placowek - strategie dodawania brakujacych placowek do listy.

1.

2.

3.

Identyfikacja dodatkowych placéwek poprzez kontakt z administracjg nizszego szczebla (np. wydziaty
ochrony zdrowia/zdrowia publicznego w gminach, dzielnicach miast).

Identyfikacja dodatkowych placéwek na podstawie danych od informatoréw (np. lideréw spotecznych lub
rzecznikéw).

Identyfikacja dodatkowych placéwek na podstawie danych z innych, niebezposrednio powigzanych rzagdo-
wych baz danych (np. kadry, dostawy szczepionek, jesli sa kontrolowane centralnie na stopniu rzadowym).




ANEKS 2 PROCEDURA PROBKOWANIA PPS: PRZEWODNIK
KROK PO KROKU

Proces wyboru placoéwek ochrony zdrowia jest wyjasniony ponizej.

1. Stworz liste placowek ochrony zdrowia (wykorzystujac formularz préby ponizej) z liczba korzystajacych
z nich matek/urodzen (wystarczy szacunkowa liczba). Stwérz trzecig kolumne zfaczna populacja (patrz przy-
ktad w Tabeli 1).

2. Podziel taczna populacje przez liczbe placéwek w prébie. Ogdlnie proba wyniesie 33. placéwki, ale dla
utrzymania prostoty przykfadu wybierzemy probe tylko pieciu placowek. Dla tego przykfadu uzyskujemy
interwat probkowania (5,452 / 5 = 1090).

3. Wybierz losowg liczbe pomiedzy 1, a interwatem prébkowania (1090). Najprostszym sposobem bedzie wy-
generowanie liczby losowej w Excelu lub w Internecie. Dla przykfadu, w Excelu funkcja ,,=1090%*rand()” wy-
generuje losowa liczbe z przedziatu od 1 do 1090. Innym sposobem bedzie wybor ostatnich czterech cyfr
(liczba cyfr odpowiadajaca interwatowi probkowania) z numeru seryjnego przypadkowego banknotu (jesli
wynik przekracza 1090, wybierz inny banknot). Przypus¢my, ze losowa liczba jest 482. Nalezy dopasowac ja
do pozycji na liscie tacznej populacji w celu okreslenia pierwszego przedziatu w prébie. Poniewaz 482 miesci
sie pomiedzy 250 a 570, wybrana zostanie placowka opieki zdrowotnej nr 2. Po dodaniu do liczby losowej
interwatu prébkowania (482+1090=1572) otrzymamy liczbe lezacg pomiedzy zakresem 4. a 5., co oznacza
wybor placéwki opieki zdrowotnej nr. 5. Dodajac w podobny sposéb interwat prébkowania do wyniku 1572
otrzymamy kolejno wyniki wskazujace wszystkie z 5. placéwek.

4. Jesli jeden obszar zostanie wybrany dwukrotnie, wéwczas w danym o$rodku nalezy przeprowadzi¢ wywia-
dy z dwukrotnie wiekszg liczba kobiet.

Tabela 1. Przyklad probkowania (Formularz préby 1)

1 250 250

2 320 570

3 280 855

4 410 1265
5 400 1665
6 170 1835
7 185 2020
8 330 2350
9 375 2725
10 292 3017
11 310 3327
12 450 3777
13 290 4067
14 340 4407
15 440 4847
16 320 5167
17 280 5452
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ANEKS 3 PODRECZNIK OSOBY PROWADZACEJ WYWIAD

A KWESTIONARIUSZ DLA MATEK | KWESTIONARIUSZ PLACOWEK
OCHRONY ZDROWIA

W dniu wizyty nalezy spotkac sie z dyrektorem placéwki ochrony zdrowia, aby omoéwié cel i przebieg wizyty.
Uzyskaj zgode na przeprowadzenie wywiaddw z matkami (tylko placowki ochrony zdrowia), na robienie zdje¢
i na przeprowadzenie wywiadu z kluczowym informatorem. W matych placéwkach kluczowym informatorem
moze by¢ sam dyrektor, zas w wiekszych moze to by¢ ordynator oddziatu pediatrycznego lub potozniczego.
Uzyskaj swiadoma zgode. Pozwdl personelowi na oprowadzenie cie po placdwce i wskazanie spokojnego
miejsca oddzielonego od innych do przeprowadzenia wywiadow.

Instrukcja A.1. Wywiady z matkami - tylko dla placowek ochrony zdrowia

(Patrz Formularz 1, Kwestionariusz dla matek)

W wielu krajach matki zazwyczaj przychodza do placéwek ochrony zdrowia rano, dlatego zalecang prakty-
ka jest rozpoczecie serii badan w placowce od wywiadéw z matkami. Wywiady z nimi moge by¢ przeprowadza-
ne przed wizytg lekarska lub po niej, w zaleznosci od tego, kiedy bedzie to bardziej dogodne. Popros personel
o pomoc w identyfikacji matek dzieci ponizej 24. miesigca zycia. Wywiady z matkami powinny by¢ prowadzone
do chwili wtaczenia do badania pieciu niemowlat ponizej 6. miesigca zycia i pieciu niemowlat/matych dzieci
w wieku 6-24. miesiace.

Nalezy wypetni¢ jeden kwestionariusz matki dla kazdej matki dziecka ponizej 24. miesigca zycia.

Rozpocznij od wyjasnienia matce celu badania i uzyskania od niej zgody na udziat w ankiecie. Jesli wyrazi zgo-
de, popros o podpisanie formularza zgody i rozpocznij wywiad.

Najpierw wypetnij strone tytutowa. Kazdy kwestionariusz powinien mie¢ wtasny numer identyfikacyjny, ktéry
moze by¢ na nim wydrukowany lub moze mie¢ forme naklejki z numerem.

Zapisz, w jakim typie placéwki przeprowadzany jest wywiad. Jesli jest to placéwka posiadajaca liczne oddziaty,
zaznacz konkretny oddziat, do ktérego przyszta matka (np. pediatria). Zapisz nazwe placéwki. Ta sama nazwa
powinna by¢ uzywana do wszystkich wywiadéw w danej placéwce.

Zapisz nazwisko i numer kodu osoby prowadzacej wywiad i date wywiadu (informacje identyfikacyjne moga
by¢ wypetnione przed nawigzaniem kontaktu z matka, jesli tak bedzie wygodniej).

Pytanie 1.
Zweryfikuj, czy respondentka jest biologiczng matka dziecka ponizej 24. miesigca zycia. Nie jest konieczne, aby
dziecko byto przy niej obecne.

Pytanie 2.
Zapisz liczbe jej dzieci ponizej 24. miesiaca zycia (dzieci zmartych nie trzeba uwzglednia¢, nie jest konieczna
weryfikacja, czy kazde z dzieci zyje).

Pytanie 3.
Zapisz daty urodzenia dzieci ponizej 24. miesigca zycia, zaczynajac od najmtodszego.

Pytanie 4.

Jesli matka ma jedno dziecko ponizej 24. miesigca zycia, zapytaj o to dziecko.

Jesli matka ma dwoje dzieci ponizej 24. miesigca zycia i

* jesli ostatnig cyfrg numeru identyfikacyjnego kwestionariusza jest 0, 2, 4, 6, lub 8, zapytaj o MLODSZE dziecko;

* jesli ostatnig cyfra numeru identyfikacyjnego kwestionariusza jest 1, 3, 5, 7, lub 9, zapytaj o STARSZE dziecko.
Jesli matka ma troje dzieci ponizej 24. miesigca zycia i:

* jesli ostatnig cyfrg numeru identyfikacyjnego kwestionariusza jest 0, 3, 6, lub 9, zapytaj o NAJMLODSZE dziecko;
* jesli ostatnia cyfra numeru identyfikacyjnego kwestionariusza jest 1, 4 lub 7, zapytaj o SRODKOWE dziecko;

* jesli ostatnig cyfra numeru identyfikacyjnego kwestionariusza jest 2, 5, lub 8, zapytaj o NAJSTARSZE dziecko.

Oblicz wiek wybranego dziecka na podstawie jego daty urodzenia (pytanie 3). Jesli wymagana liczba dzieci
dla danej grupy wiekowej (,ponizej 6. miesigca zycia” lub 6. miesiecy i starsze”), do ktérej nalezy dziecko zo-



stafa osiggnieta, podziekuj matce i zakoricz wywiad. Jesli wymagana liczba nie zostata osiagnieta, zapisz, ktore
dziecko zostato wybrane.

Pytanie 5.
Oblicz wiek wybranego dziecka na podstawie daty urodzenia i sprawdz poprawnos¢ swoich obliczen, pytajac
matke.

Pytanie 6.
Zapytaj o imie wybranego dziecka, ale nie zapisuj go. W kolejnych pytaniach uzywaj imienia méwiac o dziecku.

Pytanie 7.
Zapytaj, gdzie dziecko sie urodzito.

Pytanie 8.
Zapytaj matke o jej wyksztatcenie.

Pytania 9-12.

Zapytaj matke, czy ktos jej doradzat, aby wybrane dziecko byto karmione jakimkolwiek produktem mlekoza-
stepczym, innym niz jej mleko. Jesli nie uzyskata takiej porady, przejdz do Pytania 13. Tabela ponizej jest upo-
rzagdkowana wedtug produktéw, ktére mogty by¢ jej polecane. Jesli ten sam produkt byt polecany przez kilka
0s6b, zaznacz tylko jedna kolumne dla tego produktu, jednoczesnie zapisujac rézne osoby, ktore go polecaty.

Jesli zalecenie dotyczyto produktu mlekozastepczego przeznaczonego dla konkretnej grupy wiekowej, zapisz
rodzaj, firme i marke (patrz definicje ponizej). Jesli zalecenie dotyczyto ogdlnej linii produktéw mlekozastep-
czych dla niemowlat i matych dzieci, zaznacz,grupa produktow” zapisujac firme i marke.

Jesli zalecenie dotyczyto ogodlnie produktéw mlekozastepczych, bez odniesienia do konkretnej firmy lub mar-
ki, wpisz, 99" w polu firmy lub marki.

W Pytaniu 11., zapytaj, kto zalecat produkt. Jesli produkt byt polecany przez wiecej niz jedng osobe, zaznacz
wszystkie, ktore dotycza. Zwrd¢ uwage, ze jest kilku specjalistéw ochrony zdrowia - lekarze rodzinni/interni-
$ci, pielegniarki, ginekolodzy, potozne, pediatrzy i dietetycy. Farmaceuta zaliczany jest do personelu apteki.
~Przedstawiciel(ka) firmy” odnosi sie do firmy innej niz sam sklep/punkt sprzedazy. Po wypetnieniu pierwszej
kolumny, zapytaj matke, czy uzyskata jakie$ inne porady dotyczace podawania jej dziecku produktéw mleko-
zastepczych, innych niz mleko matki. Jesli tak, wypetnij druga kolumne jak wyzej, w odniesieniu do produktu,
ktory byt zalecany. Powtarzaj ten schemat dla kolumn 3. i 4. do momentu, kiedy matka stwierdzi, ze nie uzyska-
ta zadnych dalszych zalecen dotyczacych produktow.

Pytania 13-16.

Zapytaj, czy doradzano matce podawanie dziecku jakichkolwiek innych produktéw zywnosciowych lub napo-
jow (poza jej mlekiem lub produktami mlekozastepczymi) przed ukonczeniem przez dziecko 6. miesigca zycia.
Jesli wybrane dziecko ma obecnie ponizej 6. miesiecy, nalezy zada¢ pytanie,Czy kto$ powiedziat Pani..." Jesli
wybrane dziecko ma obecnie 6. miesiecy lub wiecej, zadajemy pytanie retrospektywne: ,Czy ktos powiedziat
Pani, zeby rozpoczeta podawanie... zanim (IMIE DZECKA) skonczyt(a) 6. miesiecy?”. Jesli nie uzyskata takiej
rekomendacji, przejdz do Pytania 17.

Tabela ponizej jest uporzadkowana wedtug produktéw, ktére mogty by¢ polecane. Jesli ten sam produkt byt
polecany przez kilka oséb, zaznacz tylko jedna kolumne dla tego produktu, zapisujac rézne osoby, ktére go
polecity.

Jesli zalecenie dotyczyto komercyjnej zywnosci uzupetniajacej, zaznacz pierwsza kategorie i zapisz konkretng
firme i marke (patrz definicje ponizej). Jesli zalecenie dotyczyto ogdlnie komercyjnej zywnosci uzupetniajacej
(np.,stoiczki dla niemowlat”), bez okreslenia konkretnej firmy lub marki, wpisz,99”w polu firmy lub marki. Jesli
zalecenie dotyczyto zywnosci nie przeznaczonej konkretnie dla dzieci ponizej 24. miesigca zycia (przetworzo-
nej lub nieprzetworzonej), zaznacz druga lub trzecia kategorig, ale nie wpisuj firmy ani marki.

W Pytaniu 15., zapytaj kto zalecit produkt. Jesli produkt byt polecany przez wiecej niz jedna osobe, zaznacz
wszystkie, ktére dotycza. Zwrde uwage, ze jest kilku specjalistéw ochrony zdrowia — lekarze rodzinni/internisci,
pielegniarki, ginekolodzy, potozne, pediatrzy i dietetycy. Farmaceuta zaliczany jest do personelu apteki.,Przed-
stawiciel(ka) firmy” odnosi sie do firmy innej niz sam sklep/punkt sprzedazy.

Po wypetnieniu pierwszej kolumny, zapytaj matke, czy uzyskata jakies inne porady dotyczace podawania dziecku
innych produktéw zywnosciowych lub napojéw przed ukonczeniem 6. miesigca zycia. Jesli tak, wypetnij druga
kolumne jak wyzej, w odniesieniu do produktu, ktéry byt zalecany. Powtarzaj ten schemat dla kolumn 3.i 4. do
momentu, kiedy matka stwierdzi, ze nie uzyskata zadnych dalszych zalecen dotyczacych produktow.



Pytania 17-21.

Dla kazdego typu mediéw wymienionych w kolumnie pod Pytaniem 17., zapytaj, czy matka styszata lub widziata,
w placéwce ochrony zdrowia w ktérej przeprowadzany jest wywiad, jakiekolwiek dziatania promocyjne dotyczace
produktéw mlekozastepczych dla niemowlat i dzieci ponizej trzeciego roku zycia lub butelek i smoczkéw. Nalezy
wiaczy¢ materiaty dostarczane przez producentéw tych produktéw, nawet jesli nie méwia one o konkretnym pro-
dukcie. Na przykfad broszura opublikowana przez producenta mieszanek mlekozastepczych dotyczaca ogdlnie zy-
wienia niemowlat powinna by¢ ujeta w tym pytaniu. Podobnie notes z logo producenta butelek dla niemowlat itp.

Zaznacz pole wyboru pod Pytaniem 17., jesli matka odpowiedziata ,tak”. Zapisz firme, marke i rodzaj produktu,
ktory byt promowany lub wspomniany w Pytaniu 18.i 19. Nastepnie zapytaj, czy styszata lub widziata inng pro-
mocje tego typu. Jesli tak, zapisz firme, marke i rodzaj produktu, ktéry byt promowany lub wspomniany w Py-
taniu 20.i 21. Kontynuuj z kolejnym rodzajem dziatarh promocyjnych, uzupetniajac tabelke rzad po rzedzie.

Pytania 22-26.

Pytania w tej tabeli dotycza wylacznie niemowlat ponizej 6. miesigca zycia (patrz Pytanie 5.) urodzonych
w placéwce ochrony zdrowia (patrz Pytanie 7.). Jesli niemowle ma wiecej niz 6. miesiecy lub nie urodzito sie
w tej placéwce, przejdz do Pytania 27.

Dla kazdego ze srodkéw przekazu wymienionych w kolumnie w Pytaniu 22., zapytaj, czy matka widziata lub
styszata w placéwce, w ktoérej urodzito sie dziecko jakiekolwiek dziatania promujgce produkty mlekozastepcze
dla niemowlat i dzieci ponizej 3. roku zycia lub butelki lub smoczki. Nalezy wtaczy¢ materiaty dostarczane przez
producentéw tych produktéw, nawet jesli nie méwig one o konkretnym produkcie. Na przykfad broszura opu-
blikowana przez producenta mieszanek mlekozastepczych dotyczaca ogélnie zywienia niemowlat powinna
by¢ ujeta w tym pytaniu. Podobnie notes z logo producenta butelek dla niemowlat itp.

Zaznacz pole wyboru pod Pytaniem 22., jesli matka odpowiedziata tak. Zapisz nazwe firmy, marke i typ produk-
tu, ktéry byt promowany lub wspomniany w Pytaniu 23. i 24. Nastepnie zapytaj, czy widziata lub styszata druga
promocje tego samego typu. Jesli tak, zapisz nazwe firmy, marke i typ produktu w Pytaniu 25.i 26. Przejdz do
kolejnego typu promocji, wypetniajac tabele rzad po rzedzie.

Pytania 27-31.

Dla kazdego z mediéw wymienionych w kolumnie w Pytaniu 27., zapytaj, czy matka widziata lub styszata jakiekol-
wiek dziatania promocyjne produktéw mlekozastepczych dla niemowlat ponizej 24. miesigca zycia lub butelek lub
smoczkdéw poza placéwka opieki zdrowotnej, gdzie odbywa sie wywiad. Dotyczy to dziatari promocyjnych widzia-
nych lub styszanych w ciggu ostatnich 6. miesiecy. Zwrd¢ uwage, ze w przypadku matek dzieci ponizej 6. miesigca
zycia bedzie to dotyczyto doswiadczen ze szpitala lub placéwki potozniczej przy porodzie. Materiaty wyproduko-
wane przez producentéw tych produktéw powinny by¢ ujete, nawet jesli nie wymieniajg konkretnego produktu.

Zaznacz pole wyboru pod Pytaniem 27., jesli matka odpowiedziata tak. Zapisz nazwe firmy, marke i typ produk-
tu, ktéry byt promowany lub wspomniany w Pytaniu 28.i 29. Nastepnie zapytaj, czy widziata lub styszata druga
promocje tego samego typu. Jesli tak, zapisz nazwe firmy, marke i typ produktu w Pytaniu 30.i 31. PrzejdZ do
kolejnego typu promocji, wypetniajac tabele rzad po rzedzie.

Pytania 32-36.

Te pytania dotyczg obecnosci matki w grupach spotecznosciowych lub udziatlu w wydarzeniach dla matek
i innych opiekunéw niemowlat i matych dzieci. W Pytaniach 32. i 33. zapytaj o grupy i wydarzeniach online,
natomiast w Pytaniach 34-36. zapytaj o dziatania, w ktérych uczestniczy osobiscie.

Dla kazdej aktywnosci zaznacz, czy uczestniczyta w niej w ciagu ostatnich 6. miesiecy. Jesli tak, zapytaj, czy wy-
darzenie byto sponsorowane lub organizowane przez firme produkujaca artykuty do zywienia dzieci ponizej 3.
roku zycia. Jesli tak, zapisz nazwe firmy.

Pytania 37-41.

Zapytaj, czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy matka otrzymata bezptatne prébki jakichkolwiek produktéw mlekoza-
stepczych do zywienia niemowlat i matych dzieci lub butelek i smoczkéw przeznaczonych dla dzieci ponizej 3. roku
zycia. Jedli nie, przejdz do Pytania 42. Tabela ponizej jest uporzadkowana wedtug otrzymanych prébek. Dla kazdej
otrzymanej probki zapisz rodzaj, firme i marke. Zapisz kto przekazat matce prébke i gdzie zostata otrzymana.

Po wypetnieniu pierwszej kolumny zapytaj, czy otrzymata jeszcze jakie$ prébki. Jesli tak, wypetnij druga ko-
lumne w ten sam sposéb. Powtérz te samg procedure dla kolumny 3. i 4. do momentu, kiedy matka powie, ze
nie otrzymata innych prébek.

Pytania 42-46.

Zapytaj, czy w ciaggu ostatnich 6. miesiecy matka otrzymata kupony na jakichkolwiek produkty mlekozastepcze
do zywienia niemowlat i matych dzieci lub butelki i smoczki, dla dzieci ponizej 3. roku zycia. Jesli nie, przejdz do




Pytania 47. Tabela ponizej jest uporzadkowana wedtug otrzymanych kuponéw. Dla kazdego otrzymanego kupo-
nu zapisz rodzaj, firme i marke. Zapisz kto przekazat matce kupon i gdzie zostat otrzymany.

Po wypetnieniu pierwszej kolumny zapytaj, czy otrzymata jeszcze jakies kupony. Jesli tak, wypetnij druga ko-
lumne w ten sam sposdb. Powtérz te sama procedure dla kolumny 3.1 4. do momentu, kiedy matka powie, ze
nie otrzymata innych kuponéw.

Pytania 47-51.

Zapytaj, czy matka otrzymata jakiekolwiek prezenty w ciggu ostatnich 6. miesiecy od oséb spoza grona rodzi-
ny i przyjaciét. Zapisz odpowiedz w Pytaniu 47. Zapisz wytacznie prezenty powigzane z firmami produkujacymi
zywnos¢ i napoje dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia lub butelki lub smoczki. Przyktady prezentéw obejmuja:
zabawki, torby, koszulki, sliniaczki, pieluchy, kalendarze, notesy, tabele wzrostu itp. Jesli nie, przejdz do Pytania 52.

Tabela ponizej jest uporzagdkowana wedtug otrzymanych prezentéw. W Pytaniu 48. okresl co to byt za prezent.
W Pytaniach 49.i 50., zapisz kto przekazat prezent i gdzie zostat otrzymany. W Pytaniu 51. zapisz nazwe firmy
i marki, z ktérymi zwigzany byt prezent.

Po wypetnieniu pierwszej kolumny zapytaj matke, czy otrzymata jeszcze jakies prezenty. Jesli tak, wypetnij
druga kolumne w ten sam sposéb. Powtoérz te samg procedure dla kolumny 3. i 4. do momentu, kiedy matka
powie, ze nie otrzymata innych prezentow.

Pytanie 52.

Zapytaj, czy matka chciataby sie podzieli¢ jeszcze jakimi$ obserwacjami na ktéry$ z tematéw omawianych
w trakcie wywiadu.

Zawsze podziekuj matce za udziat i poswiecenie jej cennego czasu na udziat w badaniu.

Instrukcja A.2. Wywiady z personelem placéwki ochrony zdrowia - dla placéwek pod-
stawowej opieki zdrowotnej i szpitali potozniczych/posiadajacych od-
dzial potozniczy (Patrz Formularz 2, Kwestionariusz oceny pracownikow
ochrony zdrowia)

Wybierz troje przedstawicieli personelu do rozmowy. Pierwszym powinna by¢ osoba na stanowisku dyrektora pla-
cowki opieki zdrowotnej lub - w przypadku wiekszych osrodkéw —osoba zarzadzajaca poradnia dla dzieci/oddzia-
tem potozniczo-noworodkowym. Drugim powinien by¢ lekarz inny niz dyrektor. Trzecim - pielegniarka lub potozna.

Wywiady powinny by¢ prowadzone w warunkach zachowania prywatnosci i pojedynczo, aby kolejne osoby
nie sugerowaty sie tym, co ustysza od innych. Przeprowadz kazdy wywiad w czasie najbardziej odpowiednim
dla danej osoby. W przypadku osrodkéw zdrowia moze to by¢ czas po wywiadach z matkami, kiedy przeptyw
pacjentow maleje lub wczesnie rano, zanim pacjenci sie pojawia.

Najpierw wypetnij strone tytutowa. Kazdy kwestionariusz powinien mie¢ wtasny numer identyfikacyjny, ktéry
moze by¢ na nim wydrukowany lub moze mie¢ forme naklejki z numerem.

Zapisz, w jakim typie placowki przeprowadzany jest wywiad. Jesli jest to placéwka posiadajaca liczne porad-
nie/oddziaty, zaznacz konkretng poradnie/oddziat, w ktérym pracuje osoba, z ktéra przeprowadzasz wywiad
(np. oddziat pediatryczny/poradnia dla dzieci zdrowych). Zapisz nazwe placéwki. Ta sama nazwa powinna by¢
uzywana do wszystkich wywiadéw w danej placéwce.

Zapisz nazwisko i numer kodu osoby prowadzacej wywiad i date wywiadu (informacje identyfikacyjne moga by¢
wypetnione przed nawigzaniem kontaktu z osoba, z ktérg przeprowadzasz wywiad, jesli tak bedzie wygodniej).

Pytania 1-3.
Zapisz tytul, wyksztatcenie i liczbe lat przepracowanych w tej placéwce przez respondenta.

Pytania 4-7.

Zapytaj, czy przedstawiciele firm sprzedajacych zywnos¢ dla niemowlat i dzieci, butelki lub smoczki kontakto-
wali sie z placéwka lub personelem placéwki. Tabela ponizej jest uporzagdkowana wedtug firm, ktére kontak-
towaty sie z placoéwka. Zapisz nazwe firmy w Pytaniu 4. Zapytaj, jaka byta forma kontaktu i zaznacz wszystkie
odpowiedzi w Pytaniu 5. Zapytaj, jakie byty powody kontaktu i zaznacz wszystkie odpowiedzi w Pytaniu 6.
Zauwaz, ze potencjalne powody sa pogrupowane, cho¢ nie oznacza to, ze o kazda grupe trzeba pytac osobno.
Wreszcie zapytaj, ile razy przedstawiciele firmy kontaktowali sie w ciaggu ostatnich 6. miesiecy (Pytanie 7.).

Po wypetnieniu pierwszej kolumny zapytaj, czy przedstawiciele jakiej$ innej firmy kontaktowali sie z placéwka
lub jej personelem. Jesli tak, wypetnij druga kolumne w ten sam sposéb, a nastepnie kolumne 3. i 4., do mo-
mentu kiedy respondenci wskazg, ze zadne inne firmy nie kontaktowaly sie z placowka.



Pytania 8-9.

Zapytaj, czy respondent uczestniczyt w jakis konferencjach dla przedstawicieli ochrony zdrowia lub spotka-
niach naukowych w ciggu ostatnich 2. lat. Jesli tak, czy te konferencje/spotkania byly sponsorowane przez
producentéw produktéw mlekozastepczych lub innej zywnosci dla niemowlat i matych dzieci. Zapisz nazwe
firmy sponsorujacej konferencje/spotkania.

Pytania 10-11.
Zapytaj, czy respondent zna Miedzynarodowy Kodeks Marketingu Produktéw Mlekozastepczych lub przepisy
obowiazujace w kraju w tym zakresie. Zapisz odpowiedzi.

Pytania 12-14.
Zapytaj, czy respondent zostat przeszkolony w zakresie zywienia niemowlat i matych dzieci, Kodeksu lub prze-
pisdw obowiazujacych w kraju. Zapisz odpowiedzi. Jesli szkolenia odbyly sie, zapytaj kiedy zakonczyto sie
ostatnie z nich.

Pytanie 15.

Zapytaj, czy respondent chciatby sie podzieli¢ jeszcze jakimis obserwacjami na ktérys$ z tematéw omawianych
w trakcie wywiadu.

Zawsze dziekuj respondentom za udziat i poswiecenie ich cennego czasu na udziat w badaniu.

Instrukcja A.3. Obserwacja placéwki ochrony zdrowia - dla osrodkow zdrowia i placo-
wek potozniczych (patrz Formularz 3, Lista materialow promocyjnych
i informacyjnych lub edukacyjnych w placowce ochrony zdrowia)

W dniu przeprowadzania wywiadéw, podczas oczekiwania na respondentéw lub po zakonczeniu wy-
wiaddéw, przeprowadz szczegdtowa obserwacje dostepnych miejsc placéwki, w tym poczekalni, gabine-
tow, miejsc, gdzie odbywa sie wazenie niemowlat, poradni i biur. Zidentyfikuje przedmioty, ktére moga
by¢ uznane za materialy promocyjne. Poszukaj materiatéw, o ktérych méwity matki podczas wywiadéw
w sekcji dotyczacej placéwki ochrony zdrowia. Niektére materiaty promocyjne, np. ubrania (fartuchy), ze-
gary lub dtugopisy, moga zawierac tylko niewielkie logo, dlatego musisz zwraca¢ uwage takze na szcze-
goty. Bezptatne probki produktéw mlekozastepczych, butelek lub smoczkéw uznawane sg za przedmioty
promocyjne. Kazdy przedmiot z logo firmy produkujacej zywnosc¢ dla niemowlat i matych dzieci powinien
by¢ uznany za promocyjny. Uwzglednij wszystkie materiaty edukacyjne dotyczace zywienia niemowlat
i matych dzieci.

W placéwkach potozniczych wazne jest zadanie pytania o paczke upominkowsa, jaka matki otrzymuja przy wy-
pisie po porodzie. Prowadzacy wywiad powinien poprosi¢ o mozliwos¢ zobaczenia paczki i zapisa¢ wszystkie
zawarte w niej materiaty promocyjne.

W przypadku kazdego produktu zapisz rodzaj materiatu i zréb jego zdjecie lub wez prébke. Zapisz numer zdje-
cia w kwestionariuszu. Jesli zrobisz kilka zdje¢ tego samego przedmiotu, zapisz numer pierwszego i ostatniego.
Jesli materiaty sg dystrybuowane bezptatnie wsréd matek, popros o zgode na zabranie jednego egzemplarza.
Umies$¢ dwie identyczne etykiety, jedna na materiale, a jedng w kwestionariuszu, w celu identyfikacji materia-
tu. Ponadto zréb zdjecie okfadki. Jesli nie otrzymasz zgody na zabranie egzemplarza, zréb zdjecie kazdej jego
strony.

Zakonczenie
Po zakonczeniu zbierania danych podziekuj personelowi placéwki, szczegdlnie dyrekgji, za ich czas i gotowos¢
do udziatu w badaniu.

B OBSERWACJE W PUNKTACH SPRZEDAZY DETALICZNEJ | APTEKACH

Instrukcja B.1. Lista odpowiadajacych produktow znajdujacych sie punktach sprzeda-
zy detalicznej i aptekach. (patrz Formularz 5, Lista wtasciwych produk-
tow dostepnych punkcie sprzedazy)

Wybierz jeden duzy sklep, w ktérym mozna znalez¢ szeroki wybor produktéw opisanych w Kodeksie i przepi-
sach krajowych. Odwiedz ten sklep. W sklepie znajdz wszystkie produkty mlekozastepcze przeznaczone dla




dzieci ponizej 36. miesigca zycia oraz wszystkie produkty zywnosciowe i napoje przeznaczone dla niemowlat
ponizej 6. miesigca zycia. Kup jedna probke kazdego z produktéw dostepnych w sklepie. W przypadku produk-
tow sprzedawanych w opakowaniach réznych rozmiaréw zalecane jest nabycie opakowania sredniej wielkosci
lub najczesciej kupowanego. Mate opakowania (np. do jednorazowego uzytku) moga nie zawiera¢ wszystkich
informacji zawartych na duzych opakowaniach, z kolei opakowania bardzo duze moga by¢ zbyt kosztowne.
Zabierz produkty do biura i stwérz liste produktéw w Formularzu 5.

Odwiedz drugi duzy sklep innej sieci, zabierajac ze soba liste produktéw juz nabytych. Zaznacz na liscie wszyst-
kie produkty, ktore znajduja sie w drugim sklepie i kup nowe produkty, ktérych nie byto w sprzedazy w sklepie
pierwszym. Produkty powinny by¢ uznane za inne, jesli réznig sie przynajmniej jedna z cech: nazwa firmy, na-
zwa marki, submarka, opisowa nazwa produktu, wiekiem wprowadzania do diety dziecka, dostepnoscig w po-
staci proszku lub formie gotowej do spozycia oraz rozmiarem porcji. Zabierz produkty do biura i uzupetnij liste.

Powtérz procedure w odniesieniu do kolejnych trzech duzych sklepéw.

Sklepy internetowe powinny by¢ wiaczone do tego procesu poniewaz moga oferowac produkty nie sprzeda-
wane w sklepach dziatajacych stacjonarnie. Nalezy jednak zweryfikowa¢, czy dany produkt rzeczywiscie jest
dostepny w kraju.

Nalezy uwzglednic¢ pie¢ duzych sklepéw internetowych oferujacych produkty objete protokotem. Mozna je zna-
lez¢ poprzez wpisanie w wyszukiwarke stow kluczowych zwigzanych z zywieniem niemowlat i matych dzieci.

Instrukcja B.2. Wybor 33. matych sklepow i aptek

Zacznij w kazdej z 33. placéwek podstawowej opieki zdrowotnej wybranych do oceny. Wyjdz z placéwki

i znajdz najblizszy sklep lub apteke sprzedajace wiasciwe produkty.

4. Zapytaj przechodzaca kobiete o najblizszy maty, lokalny sklep lub apteke sprzedajaca wtasciwe produkty.
Jesli w poblizu nie ma kobiet, zapytaj mezczyzne. Wybierz stowa, ktére pozwolg doktadnie opisa¢, jakie
produkty cie interesuja.

5. Jesli w poblizu nie ma przechodniéw, podrzu¢ w gére otéwek/dtugopis, a kiedy upadnie, zacznij is¢ w kie-
runku wskazanym przez czubek. Jesli czubek wskazuje kierunek, w ktérym nie da sie péjs¢, powtdrz pro-
cedure, az wskaze kierunek dostepny. IdZ do chwili spotkania przechodnia lub odpowiedniego matego
sklepu/apteki.

6. Jesli znajdziesz maly sklep lub apteke, ale po starannym sprawdzeniu okaze sie, ze NIE SPRZEDAJE on odpo-
wiednich produktéw, znajdz kolejny najblizszy maty sklep lub apteke pytajac przechodniéw lub wtasciciela
sklepu/sprzedawce (wedtug opisu w pkt 1.), jesli nikogo nie ma w poblizu wykorzystaj dtugopis/otéwek by
ustali¢ trase (wedtug opisu w pkt 2.).

Instrukcja B.3. Obserwacje promocji w punktach sprzedazy i aptekach

(Patrz Formularz 6, Dziatania promocyjne w punktach sprzedazy i aptekach)

Zbieranie danych powinno by¢ przeprowadzone w kazdym z 33. punktéw opisanych powyzej i dodatkowo
w 10. duzych sklepach wybranych do projektu. Po wejsciu do sklepu porozmawiaj z whascicielem/kierowni-
kiem i wyttumacz cel badania. Uprzedz, ze bedziesz robi¢ zdjecia materiatéw zwigzanych z zywnoscia dla nie-
mowlat i matych dzieci. Zebrane informacje pozostang anonimowe i w publikacji nie bedg powigzane z zad-
nym punktem sprzedazy.

Jesli whasciciel/kierownik sklepu nie wyraza zgody na przeprowadzanie obserwacji sklepu lub poprosi o opusz-
czenie go zanim skonczysz zbiérke danych, wyjdz ze sklepu i zastap go innym. Jesli byt to maty sklep lub apte-
ka, nalezy wybra¢ kolejny maty sklep lub apteke. Jedli byt to duzy sklep, kierownicy badania powinni wskaza¢
inny duzy sklep.

Pierwsza strona Formularza 6 powinna zosta¢ wypetniona dla kazdego sklepu, réwniez tych, ktére nie wyrazity
zgody na udziat, zzaznaczeniem, Ze nie udzielono zgody. Te informacje pozwolg stwierdzi¢ ile sklepéw musiato
by¢,zastapionych”

W wybranych sklepach odwiedz wszystkie obszary, w ktérych mozna znalez¢ promocje odpowiadajace ce-
lowi badania (np. dziat zywnosci dla niemowlat, dziat nabiatu, dziat dzieciecy, wystawa, miejsca wystawiania
towaréw promowanych i ulotek). ZnajdZ wszystkie dziatania promocyjne dotyczace produktéw podlegaja-
cych badaniu. Dziatania promocyjne moga obejmowac przeceny lub oferty specjalne, ekspozycje, materiaty
informacyjne, prezenty, probki lub obecnos¢ przedstawiciela handlowego firmy. Dla kazdej zidentyfikowane;j
promocji wypetnij kolumne w formularzu zbierania danych (Formularz 6).

Zapisz rodzaj dziatar promocyjnych i rodzaj produktu objetego tymi dziataniami. Zapisz nazwe firmy i mar-
ke promowanego produktu. Jesli kilka produktéw jest promowanych wspdlnie (np. wszystkie mieszanki
mlekozastepcze dla niemowlat lub seria produktéw jednej firmy) wpisz stowo ,liczne”. Zréb zdjecie kazdego



napotkanego dziatania promocyjnego. Dla kazdego dziatania zapisz numer zdjecia w kwestionariuszu. Jesli
zrobisz kilka zdje¢ jednego rodzaju promocji, zapisz numer pierwszego zdjecia po stowie ,od” i ostatniego
po stowie ,do"

WezZ po jednym egzemplarzu broszur, ulotek i innych materiatéw informacyjnych zawierajacych logo firmy
lub produktu bedacych przedmiotem badania. Umie$¢ dwie identyczne etykiety: jedna na materiale, a jedna
w kwestionariuszu, w celu identyfikacji materiatu. Ponadto zréb zdjecie oktadki. Jesli nie otrzymasz zgody na
zabranie egzemplarza, zréb zdjecie kazdej strony.

Definicje

Preparat do poczatkowego zywienia niemowlat. Mieszanka mlekozastepcza oznaczona jako przeznaczona
dla niemowlat ponizej 6. miesigca zycia. Wiek moze by¢ okreslony jako 0-6 lub jako 0-12 miesiecy. Moze by¢
takze oznaczona jako ,Etap 1”lub,1"

Preparat do dalszego zywienia niemowlat (nazywana réwniez mlekiem nastepnym). Produkt mlekoza-
stepczy oznaczony jako przeznaczony dla niemowlat ponizej 12. miesiecy, ale nie ponizej 6. miesiecy. Wiek
moze by¢ oznaczony jako 6-12 lub 6+. Moze by¢ takze oznaczona jako ,Etap 2" lub 2"

Preparat mlekozastepczy do zywienia matych dzieci (mleko dla malych dzieci, mleko ,Junior”). Preparat
mlekozastepczy przeznaczony dla dzieci ponizej 36. miesiaca zycia, ale powyzej 12. miesigca zycia. Wiek moze
by¢ oznaczony jako 12-36 miesiecy lub 1-5 lat. Moze by¢ takze oznaczony jako ,Etap 3”lub,3"

Grupa produktow. Produkty zywnosciowe dla niemowlat czesto sg promowane jako grupa bez odniesienia
do konkretnej grupy wiekowej. Dla celéw niniejszego badania termin ,grupa produktéw” odnosi sie do do-
wolnej grupy produktéow zywnosciowych obejmujacej produkty mlekozastepcze dla niemowlat. Respondent
moze nie by¢ w stanie nazwac wszystkich pojedynczych produktéw nalezacych do grupy. Kiedy jeden produkt
z grupy jest promowany, pozostate produkty z grupy réwniez sa posrednio promowane w zwigzku z podobny-
mi nazwami, kolorami, obrazami itp. Ten typ marketingu nazywany jest promocjg krzyzowa.

Inne produkty mleczne. Produkty mleczne nie oznaczone wyraznie jako przeznaczone dla dzieci ponizej 36.
miesigca zycia, ale dopuszczone do spozycia przez mate dzieci. Jesli respondent nie jest w stanie okresli¢, do
ktdrej z powyzszych kategorii nalezat produkt, mozna wiaczy¢ go do tej kategorii.

Komercyjna zywnosé uzupetniajaca. Zywnos¢ lub napoje inne niz produkty mlekozastepcze oznaczone jako
przeznaczone dla dzieci ponizej 24. miesigca zycia.

Inna zywnos¢ komercyjna. Przetworzona zywnos¢ lub napoje nie oznaczone jako przeznaczone dla dzieci
ponizej 24. miesigca zycia.

Zywnosé naturalna. Zywno$¢ przygotowana w domu lub nieprzetworzona przemystowo.




ANEKS 4 FORMULARZ EXCEL DO WPROWADZANIA DANYCH
Z KWESTIONARIUSZY DLA MATEK

Formularz Excel do wprowadzania danych z kwestionariuszy dla matek (Formularz 1) jest dostepny do $cig-
gniecia (patrz Aneks 4. na stronie http://www.who.int/nutrition/publications/infantfeeding/netcode-tool-
kit-periodicassessment/en/). Jak wida¢ na zrzucie ekranu ponizej, plik ten zawiera instrukcje wykorzystania
popularnych platform do zbierania danych na urzadzeniach mobilnych i zapewnia informacje potrzebne do
wprowadzania danych z kwestionariusza dla matek (Formularz 1).

PROTOKOL OKRESOWEJ OCENY FORMULARZA 1, KWESTIONARIUSZ DLA MATEK

Kilka popularnych platform zbierania danych (np. KoBo ToolBox, ODK, ONA) wspiera formularze XLSForms. KoBo
Toolbox (www.kobotoolbox.org). Sg to platformy wykorzystywane do konwertowania formularzy XLSForms
i do zbierania danych w urzadzeniach mobilnych, takich jak telefony komoérkowe i tablety.

Istniejg dwa sposoby zbierania danych na urzadzeniach mobilnych przy uzyciu platformy KoBo. Po pierwsze
mozna wykorzystac aplikacje na Androida KoBoCollect po wprowadzeniu URL formularza zbierania danych
wygenerowanego przez KoBo Toolbox. Po drugie, kazde urzadzenie mobilne (np. smartfon lub tablet) moze
zbiera¢ dane na stronie internetowej przy uzyciu dowolnej przegladarki z wykorzystaniem linku do formularza
wygenerowanego przez KoBo Toolbox. Obie metody zbierania danych dziataja offline, a dane mozna przesytac
pozniej, kiedy dostepne jest potgczenie internetowe.

Niniejszy arkusz zapewnia informacje potrzebne do stworzenia pakietu wprowadzania danych dla Kwestio-
nariusza dla matek (Formularz 1). Kilka programéw do wprowadzania danych jest w stanie odczytac plik XLS
wygenerowac formularz. Ponizsze instrukcje zostaty stworzone do programu KoboToolBox.

Wejdz na strone www.kobotoolbox.org. Jesli nie masz jeszcze konta KoboToolBox, stwérz je. Dla celéw moni-
torowania Kodeksu warto stworzy¢ konto jako organizacja humanitarna.

Mozesz sie zalogowac lub stworzy¢ konto na stronie Get Started.

Po zalogowaniu do KoboToolBox, wybierz Add Form (dodaj formularz). Nastepnie mozesz wybra¢ Import
Form (importuj formularz) i wskaza¢ ponizszy plik .XLS. Jesli potrzebujesz wprowadzi¢ zmiany w formularzu,
zazwyczaj fatwiej jest to zrobi¢ w pakiecie. Po wprowadzeniu zmian mozesz sprawdzi¢, czy formularz dziata
tak jak oczekujesz klikajgc Preview Form (sprawdz formularz). Mozna réwniez wprowadza¢ zmiany bezpo-
$rednio w tym pliku .XLS przed importowaniem, ale powinno to by¢ robione wytacznie przez doswiadczonych
programistéw, poniewaz btedy moga sprawi¢, ze formularz nie bedzie dziatat lub nie da sie policzy¢ wynikéw.
Po wprowadzeniu zmian wybierz Save i Exit (zapisz i wyjdz).

Aby stworzy¢ projekt wprowadzania danych na stronie Form Drafts (wzory formularzy), nalezy wybrac
opcje Deploy Form as New Survey Project (uzyj formularza w nowym projekcie). W pozycji Share Project
with Other Users (udostepnij projekt innym uzytkownikom) nalezy wybra¢ Turn On (uruchom). Utworzony
zostanie adres strony (URL), ktérzy nalezy przekazac potencjalnym uzytkownikom, aby za jego pomoca wpro-
wadzali do formularza dane o naruszeniach. Adres mozna réwniez umiesci¢ na stronie przeznaczonej do zgta-
szania naruszen. Wypetnione raporty z danymi naruszen dostepne sa w zaktadce Projects (projekty) gérnego
Menu. Wprowadzone dane beda widoczne po kliknieciu na nazwe projektu. Dostepne sg funkcje przegladu
danych w postaci tabeli, pobrania tabeli, utworzenia tabeli oraz przegladu zataczonych fotografii.



SUGEROWANY PODZIAL WSKAZNIKOW DO
ANALIZY = MATKI | PLACOWKI OCHRONY ZDROWIA

Wskaznik
Matki

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy doradzono im podawanie dziecku ponizej
24. miesigca zycia jakiegokolwiek preparatu mleko-
zastepczego do zywienia niemowlat i matych dzieci
innego niz mleko matki.

Liczba (%) matek deklarujacych, ze doradzono im
podawanie dziecku przed ukoriczeniem 6. miesigca
zycia jakiejkolwiek innej zywnosci lub napojow.

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy widziaty lub styszaty w placéwce opieki
zdrowotnej reklamy i/lub inne dziatania promocyjne
dotyczace dowolnych preparatéw mlekozastepczych
do zywienia niemowlat i matych dzieci, butelek lub
smoczkéw dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia lub

o firmach produkujacych takie produkty

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w szpitalu, w kto-
rym rodzity ustyszaty lub zobaczyty reklamy i/lub inne
dziatania promocyjne dotyczace dowolnych prepara-
tow mlekozastepczych do zywienia niemowlat i ma-
tych dzieci, butelek lub smoczkéw dla dzieci ponizej
36. miesigca zycia

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy ustyszaty lub zobaczyly ze Zrédta innego
niz placéwka ochrony zdrowia, reklamy i/lub inne dzia-
tania promocyjne dotyczace dowolnych preparatéw
mlekozastepczych do zywienia niemowlat i matych
dzieci, produktéw mlecznych, butelek lub smoczkéw
dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy nalezaty do internetowych grup spotecz-
nosciowych dla matek i innych opiekunéw, takich jak
kluby malucha lub grupy rodzicielskie, organizowa-
nych lub sponsorowanych przez firme sprzedajaca
zywnos¢ lub napoje dla dzieci ponizej 36. miesigca
zycia

Sugerowany podziat do analizy

- Ogdlna liczba

- Wedtug rodzaju produktu

- Wedtug personelu udzielajgcego porady:
* rodzaje personelu
* specjalizacje medyczne personelu

- Wedtug firmy/marki

- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia
(publiczna/prywatna)

Potaczy¢ osobne pytania zadawane matkom dzie-
Ci <6 miesiecy i matkom dzieci >6 miesiecy
- Ogolna liczba
- Wedtug rodzaju produktu
- Wedtug personelu udzielajacego porady:
* rodzaje personelu
* specjalizacje medyczne personelu
- Wedtug firmy/marki
- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia
(publiczna/prywatna)

- Ogolna liczba

- Wedtug rodzaju promocji/przekazu

- Wedtug rodzaju produktu

- Wedtug firmy/marki

- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia
(publiczna/prywatna)

- Ogolna liczba

- Wedtug rodzaju promocji/przekazu

- Wedtug typu produktu

- Wedtug firmy/marki

- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia
(publiczna/prywatna)

- Ogolna liczba

- Wedtug zrédta promocji/przekazu

- Wedtug rodzaju produktu

- Wedtug firmy/marki

- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia
(publiczna/prywatna)

- Ogolna liczba
- Wedtug firmy/marki



Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich 6.
miesiecy uczestniczyty w wydarzeniach lub aktywno-
Sciach internetowych dla matek i opiekunéw, np. kon-
kursy , czy sprzedaz promocyjna w e-sklepach, organi-
zowanych lub sponsorowanych przez firme sprzedajaca
zywnos¢ lub napoje dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciagu ostatnich 6.
miesiecy nalezaty do grup dla matek i innych opieku-
néw, takich jak kluby malucha lub grupy rodzicielskie
(poza siecig internetowa) organizowanych lub sponso-
rowanych przez firme sprzedajaca zywnos¢ lub napoje
dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy uczestniczyty w wydarzeniach lub aktyw-
nosciach dla matek i innych opiekundw, takich jak
pikniki rodzinne lub warsztaty organizowanych lub
sponsorowanych przez firme sprzedajaca zywnos¢
lub napoje dla dzieci ponizej 36. miesigca zycia

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy otrzymaty przynajmniej jedng probke
preparatu mlekozastepczego do zywienia niemowlat
i matych dzieci ponizej 36. miesiagca zycia.

Liczba (%) matek deklarujacych, ze w ciggu ostatnich
6. miesiecy otrzymaty przynajmniej jeden kupon na
jakiekolwiek preparaty mlekozastepcze do zywienia
niemowlat i matych dzieci, butelki lub smoczki dla
dzieci ponizej 36. miesigca zycia.

Liczba (%) matek/opiekundw, ktérzy w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy otrzymali jakiekolwiek prezenty od
osoby spoza grona rodziny/przyjaciot, ktére moga
promowac stosowanie preparatow mlekozastepczych
lub karmienie butelka

Placéwki ochrony zdrowia - Kontakt ze strony firm

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka i/lub przedstawicielami
personelu kontaktowali sie przedstawiciele firm pro-
dukujacych zywnos¢ dla niemowlat

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemow-
Iat w celu zorganizowania dystrybucji jakichkolwiek
produktéw wsréd matek/opiekunéw

- Ogolna liczba
- Wedtug firmy/marki

- Ogolna liczba
- Wedtug firmy/marki

- Ogolna liczba
- Wedtug firmy/marki

- Ogolna liczba

- Wedtug rodzaju produktu

- Wedtug personelu przekazujacego prébke:
* rodzaje personelu
* specjalizacje medyczne personelu

- Wedtug miejsca otrzymania prébki

- Wedtug firmy/marki

- Ogolna liczba

- Wedtug rodzaju produktu

- Wedtug personelu przekazujacego kupon:
* rodzaje personelu
* specjalizacje medyczne personelu

- Wedtug miejsca otrzymania kuponu

- Wedtug firmy/marki

- Ogédlna liczba

- Wedtug rodzaju prezentu

- Wedtug personelu przekazujacego prezent:
* rodzaje personelu
* specjalizacje medyczne personelu

- Wedtug firmy/marki

- Ogdlna liczba

- Wedtug rodzaju kontaktu

- Wedtug czestotliwosci kontaktu

- Wedtug firmy

- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia (pu-
bliczne/prywatne; osrodki zdrowia/osrodki potoz-
nicze)

- Ogédlna liczba

- Materiaty promocyjne konkretnych produktéw
* Wedtug firmy

- Inne materiaty informacyjne/edukacyjne
* Wedtug firmy

- Prébki produktéw mlekozastepczych
e Wedtug firmy

- Prezenty
* Wedtug firmy

- Kupony
* Wedtug firmy



Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemow-
lat w celu przekazania jakichkolwiek rzeczy do uzycia
przez placéwke/personel

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemow-
lat z prosba o mozliwos¢ prezentacji plakatéw oraz
innych materiatéw reklamowych na terenie placéwki

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemow-
lat poszukujac bezposredniego kontaktu z matkami
i innymi opiekunami

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemow-
Iat szukajac bezposredniego kontaktu z personelem
placowki

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu
ostatnich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie
przedstawiciele firm produkujgcych zywnos¢ dla
niemowlat z oferta bezptatnych dostaw preparatéw
mlekozastepczych

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemowlat
z oferta podarowania sprzetu

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciggu ostat-
nich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie przed-
stawiciele firm produkujacych zywnos¢ dla niemowlat
z ofertg sponsorowanych wydarzer/warsztatéw dla
personelu placéwki

Liczba (%) placéwek deklarujacych, ze w ciagu
ostatnich 6. miesiecy z placéwka kontaktowali sie
przedstawiciele firm produkujgcych zywnos¢ dla
niemowlat z ofertg lub zaproszeniami dla personelu
placowki do udziatu w wydarzeniach/warsztatach
poza placowka

Placowki ochrony zdrowia — Materialy promocyjne

Liczba (%) materiatéw promocyjnych dostepnych

w placéwce ochrony zdrowia, ktére nie odpowiada-
ja kazdemu z indywidualnych kryteriéw dopuszczal-
nosci (wedtug kryteriow)

Liczba (%) materiatéw promocyjnych dostepnych
w placéwce ochrony zdrowia, ktére nie odpowiadaja
wszystkim kryteriom dotyczacym tych materiatéw.

- Ogolna liczba

- Materiaty promocyjne konkretnych produktéw
* Wedtug firmy

- Inne materiaty informacyjne/edukacyjne
* Wedtug firmy

- Prezenty
* Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug firmy

- Wedtug rodzaju omawianego produktu

- Wedtug firmy

- Wedtug rodzaju placéwki ochrony zdrowia
(publiczne/prywatne; osrodki zdrowia/osrodki
potoznicze)

- Wedtug rodzaju omawianego produktu
- Wedtug firmy



SUGEROWANY PODZIAL WSKAZNIKOW
DO ANALIZY- PUNKTY SPRZEDAZY

Wskaznik Sugerowany podziat do analizy
Promocje
Liczba (%) dziatarn promocyjnych zwigzanych z ba- - Catkowita liczba
danymi produktami w punktach sprzedazy deta- - Wedtug rodzaju promogji
licznej - Wedtug rodzaju produktu
- Wedtug firmy/marki

- Wedtug rodzaju punktu sprzedazy detalicznej

Liczba (%) materiatéw promocyjnych znajdujacych - Wedtug kazdego indywidualnego kryterium doty-
sie w punktach sprzedazy, ktére tamia dowolne czacego materiatow (wedtug kryterium)
kryterium dotyczace danych materiatéw.

ORAZ

- Catkowita liczba

- Wedtug rodzaju promocji

- Wedtug rodzaju produktu

- Wedtug firmy/marki

- Wedtug rodzaju punktu sprzedazy detalicznej

Etykiety
Liczba (%) produktéw, ktérych etykiety naruszaja - Wedtug jakiegokolwiek kryterium dotyczacego
Kodeks i/lub odpowiednie przepisy krajowe. danych materiatéw

- Wedtug kazdego pojedynczego kryterium doty-
czacego materiatow

ORAZ
- Catkowita liczba

- Wedtug rodzaju produktu
- Wedtug firmy/marki



ANEKS 7 TABELE ANALIZY DANYCH DOTYCZACYCH
DZIALAN PROMOCYINYCH W TELEWIZJI

Tabela | Czestotliwos¢ i liczba minut dziatan promocyjnych wedtug rodzaju produktu, firmy,

pory dnia i kanatu

Ogoétem

Rodzaj produktu

Preparat do poczatkowego zywienia
niemowlat (0+ miesiecy)

Preparat do dalszego zywienia niemow-
lat (6+ miesiecy)

Preparat mlekozastepczy do zywienia
matych dzieci (12+ miesiecy)

Jakikolwiek inny preparat na bazie mleka
przeznaczony do zywienia niemowlat

i matych dzieci 0-<36 miesiecy
Jakakolwiek inna zywno$¢ lub napdj dla
niemowlat (0-6 miesiecy)

Komercyjna zywno$¢ lub napéj uzupet-
niajacy (6+ miesiecy)

Butelki lub smoczki do karmienia
Produkt niespecyficzny

Firma
Firma 1
Firma 2
Firma 3

Pora dnia
Ranek (6:00 - 12:00)
Popotudnie (12:00 - 18:00)
Wieczér (18:00 — 00:00)
Noc (00:00 - 6:00)

Kanat
1
2
3

Tabela Il Rodzaj prezentowanych dziatan promocyjnych

Rodzaj dzialan promocyjnych # dziatan promocyjnych

Reklama

Nota informacyjna

Wywiad

Wiadomosci
Opinia/analiza/debata

Inne (okresli¢ )

Ogoétem
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Tabela lll Liczba przekazywanych oswiadczen wedtug rodzaju oswiadczen i kategorii produktu

1
Q.
@

&
(%}
©
N
(e}
7
9
€
=
[
S
©
Q
o
S
a

czy do zywienia matych

dzieci (12+ miesiecy)
mowlat (0-6 miesiecy)
lub napéj uzupetniaja-
y (6+ miesiecy)
Butelki lub smoczki do
Produkt niespecyficzny

wienia niemowlat i ma-
nos¢ lub napdj dla nie-
karmienia

mowlat (0+ miesiecy)
Preparat do dalszego
Zzywienia niemow-
Jakikolwiek inny pre-
parat na bazie mleka
przeznaczony do zy-
tych dzieci 0-<36 mie-
siecy

Jakakolwiek inna zyw-
Komercyjna zywnos¢

kowego zywienia nie-
lat (6+ miesiecy)

Preparat do poczat-

Oswiadczenie

Nowy/ulep-
szony

Wygodny

Zdrowy

Odzywczy

Chroni przed
chorobami

Wspiera wzrost
dziecka

Wzmacnia
inteligencje
dziecka

Usprawnia roz-
woj dziecka

Wspiera uktad
odpornoscio-
wy

Tabela IV Procent reklam zywnosci uzupetniajacej, ktéra taczy marke z produktem mlekozastep-
czym (marketing krzyzowy), wedtug firmy

% reklam, ktére stosuja marketing # reklam zywnogci

uzupetniajacej

krzyzowy z produktem mlekoza-
stepczym

Ogdtem

Firma

Firma 1
Firma 2
Firma 3

/0

I 757/ NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO KOBIECE



ANEKS 8 TABELE ANALIZY DANYCH DOTYCZACYCH
REKLAM W SIECI INTERNET

Tabela | Liczba dziatan promocyjnych wedtug zrédet medialnych, rodzaju produktu, firmy,
pory dnia i kanatu przekazu

Producent
produktéw Magazyny
zywnosciowych | dla matek/fora in tgrrifc)gwe
dla niemowlat internetowe
| matych dzieci
Ogétem
Rodzaj produktu:

Preparat do poczatkowego
zywienia niemowlat (0+
miesiecy)

Preparat do dalszego zywie-
nia niemowlat (6+ miesiecy)
Preparat mlekozastepczy do
zywienia matych dzieci (12+
miesiecy)

Jakikolwiek inny preparat
na bazie mleka przeznaczo-
ny do zywienia niemowlat

i matych dzieci 0-<36 mie-
siecy

Jakakolwiek inna zywnos¢
lub napdj dla niemowlat
(0-6 miesiecy)

Komercyjna zywnos¢ lub
napoj uzupetniajacy (6+
miesiecy)

Butelki lub smoczki do kar-
mienia

Produkt niespecyficzny

Firma:
Firma 1
Firma 2
Firma 3

Rodzaj kanatu:
Strona internetowa
Facebook
Twitter
YouTube
Instagram

/1
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Tabela Il Rodzaj prezentowanych dziatan promocyjnych

Producent
produktow Magazyny
zywnosciowych | dla matek/fora
dla niemowlat internetowe
| matych dzieci

Sklepy
internetowe

Rodzaj dziatan

promocyjnych

Reklama

Nota informacyjna
Wywiad

Wiadomosci
Opinia/analiza/debata

Marketing wirusowy (szep-
tany) zachecajacy matki do
kontaktu z innymi matkami
w sprawie konkretnego pro-
duktu lub marki

Loterie i promocje
Cztonkostwo w klubie
Zachety do zakupu produk-
tow

Inne ........

Ogodtem

/2
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Tabela lll Liczba przekazywanych oswiadczen wedtug rodzaju oswiadczen i kategorii produktu

Komercyjna zywnos¢ lub napdj uzupet-

Jakakolwiek inna zywnos¢ lub napdj dla
niajacy (6+ miesiecy)

Jakikolwiek inny preparat na bazie mleka
niemowlat (0-6 miesiecy)

przeznaczony do zywienia niemowlat

Preparat do dalszego zywienia niemow-
i matych dzieci 0-<36 miesiecy

lat (6+ miesiecy)
Preparat mlekozastepczy do zywienia

Preparat do poczatkowego zywienia
matych dzieci (12+ miesiecy)

niemowlat (0+ miesiecy)
Butelki lub smoczki do karmienia

Produkt niespecyficzny

Oswiadczenie
Nowy/ulepszony
Wygodny

Zdrowy

Odzywczy

Chroni przed chorobami
Wspiera wzrost dziecka

Wzmacnia inteligencje
dziecka

Usprawnia rozwdj dziecka

Wspiera uktad odporno-
Sciowy

Tabela IV Procent reklam zywnosci uzupetniajacej, ktéra taczy marke z produktem mlekoza-
stepczym (marketing krzyzowy), wedtug firmy

Producent produktéw
zywnosciowych dla | Magazyny dla matek/

Sklepy internetowe

niemowlat | matych fora internetowe
dzieci
Ogodtem
Firma:
Firma 1
Firma 2
Firma 3

/3
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ANEKS 9 SZABLON PEENEGO RAPORTU Z BADANIA

Streszczenie wykonawcze
Informacje ogéine
Wprowadzenie
Cele
Metodologia
Wyniki
- Wywiady z matkami dzieci w wieku ponizej 24. miesiaca zycia
Wywiady z pracownikami ochrony zdrowia
Srodowisko placéwek ochrony zdrowia
Srodowisko sprzedazowe
Etykiety produktow
Dziatania promocyjne i materiaty informacyjne lub edukacyjne
Przeglad mediow
Inne

o nhwhbh-e

7. Analiza wynikéw

Sytuacja rzeczywista, a rekomendacje Kodeksu

Sytuacja rzeczywista, a przepisy krajowe
8. Whnioski
9. Zalecenia programowe i zalecenia dotyczace rozwigzan ustawodawczych
10.Kwestie etyczne

11.Finansowanie

12.Zrédta (Bibliografia)

13.Aneksy

Narzedzia

Metodologia doboru préoby
Inne



ANEKS 10 SZABLON SUMARYCZNEGO RAPORTU Z BADANIA

1. Informacje ogdlne (1/2 strony)

a. Opis sytuacji dotyczacej karmienia piersig i zywienia w kraju

N

. Wprowadzenie (1/2 strony)

a. Wskazanie celu i zakresu tematycznego Kodeksu, na ile przepisy krajowe, jesli istnieja, wprowadzaja
(w petni/czesciowo/w ograniczonym zakresie) zalecenia Kodeksu

b. Podkreslenie znaczenia przeprowadzenia ogdlnokrajowego badania praktyk marketingowych
odnoszacych sie do konkretnych produktéw i dziatan

3. Cele (1/2 strony)
a. Prezentacja kluczowych celéw badania
4. Metody (1/2 strony)
a. Opis wykorzystanych metod
«  Wywiady
+  Przeglad reklam
+  Przeglad etykiet
«  Zewnetrzny monitoring mediéw
5. Wyniki (2 strony)

Wywiady z matkami dzieci w wieku ponizej 24. miesigca zycia
Wywiady z pracownikami ochrony zdrowia

Srodowisko placéwek opieki zdrowotnej

Srodowisko sprzedazowe

Etykiety produktow

Dziatania promocyjne i materiaty informacyjne lub edukacyjne
Przeglad mediow

e "o a0 n oY

6. Whnioski i zalecenia (1/2 strony)

a. Kluczowe kwestie wynikajace z gtéwnych rekomendacji programowych, ustawodawczych i inwesty-
cyjnych, ktére nalezy przedstawi¢ politykom, decydentom, ustawodawcom i liderom opinii.




ANEKS 11 SZABLON PREZENTACIJI POWERPOINT
Z WYNIKAMI BADANIA

m Tytut slajdu Zawartosc slajdu

10
11
12
13

14
15

16
17

18

/6

Tytut

Informacje ogdlne

Informacje ogdlne

Wprowadzenie

Wprowadzenie

Cele

Metody

Docelowa grupa responden-
tow i Srodowisk

Wyniki
Wyniki
Wyniki
Wyniki
Wyniki

Wyniki

Kwestie niepokojace

Kwestie niepokojace

Kwestie niepokojace

Whiosek

Przepisy krajowe (jesli istnieja) oraz ocena ich zgodnosci z Ko-
deksemw ....... (wpisa¢ nazwe kraju)

Opis (ocena) sytuacji dotyczacej karmienia piersia i zywienia
w danym kraju (1)

Opis (ocena) sytuacji dotyczacej karmienia piersig i zywienia
w danym kraju (2)

Cel i zakres tematyczny Kodeksu. Ocena na ile przepisy krajo-
we, jesli istnieja, wprowadzaja (w petni/czesciowo/w ograni-
czonym zakresie) zalecenia Kodeksu

Podkreslenie znaczenia przeprowadzenia krajowego/regional-
nego badania praktyk marketingowych odnoszacych sie do
konkretnych produktéw i dziatan

Prezentacja kluczowych celéw badania

Prezentacja wykorzystanych metod
« Wywiady
+ Przeglad reklam
+ Przeglad etykiet
« Zewnetrzny monitoring mediéow

Liczba matek

Liczba pracownikéw ochrony zdrowia

Liczba monitorowanych kanatéw telewizyjnych
Liczba monitorowanych punktéw sprzedazy

Matki

Pracownicy ochrony zdrowia

Dziatania promocyjne w placéwkach ochrony zdrowia
Dziatania promocyjne w punktach sprzedazy detalicznej

Dziatania promocyjne (telewizyjne i internetowe) w ramach
modutu medialnego

Etykiety i przekaz dostepny na rynku

Podkreslenie kwestii zauwazonych w wyniku przeprowadzenia
wywiadéw, analizy oraz przegladu sprzedazy i monitoringu
mediéw. Wskazanie dziatan famigcych zapisy Kodeksu i przepi-
sy krajowych

Podkreslenie kwestii zauwazonych w wyniku przeprowadzenia
wywiaddw, analizy oraz przegladu sprzedazy i monitoringu
medidéw. Wskazanie dziatan tamigcych zapisy Kodeksu i przepi-
sy krajowych

Podkreslenie kwestii zauwazonych w wyniku przeprowadzenia
wywiadoéw, analizy oraz przegladu sprzedazy i monitoringu
mediéw. Wskazanie dziatan tamiacych zapisy Kodeksu i przepi-
sy krajowych
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19 Zalecenia Kluczowe kwestie wynikajace z gtéwnych rekomendacji pro-
gramowych, ustawodawczych i inwestycyjnych, ktére nalezy
przedstawi¢ politykom, decydentom, ustawodawcom i lide-
rom opinii

20 Zalecenia Kluczowe kwestie wynikajace z gtéwnych rekomendacji pro-
gramowych, ustawodawczych i inwestycyjnych, ktére nalezy
przedstawi¢ politykom, decydentom, ustawodawcom i lide-
rom opinii

21 PYTANIA | ODPOWIEDZI PYTANIA | ODPOWIEDZI

//
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FORMULARZ 1 KWESTIONARIUSZ DLA MATEK

UMIESCIC NAKLEJKE IDENTYFIKACYJNA

Rodzaj placéwki ochrony zdrowia [] Osrodek zdrowia (placéwka Pod-
(zmieni¢ na odpowiednia lokalna jednostke / oddziat admini- stawowej Opieki Zdrowotnej)
stracyjny) [] Klinika

[] Szpital

[] Inne
Publiczna/prywatna [] Publiczna

[] Prywatna

W przypadku duzych placéwek wskaza¢ oddzial/poradnia, jesli
dotyczy
[dostosowac tak jak powyzej]

Nazwa placowki

Identyfikator placéwki

Identyfikator osoby zbierajacej dane

Data (dd/mm/rrrr)

UWAGA do ankieterow: Przed rozpoczeciem wywiadu pamietaj

o wypelnieniu formularza zgody!

1. Czy jest pani matkga dziecka ponizej 24. miesigca zycia? Tak
Nie JESLI NIE, PRZERWAC WY-
WIAD
2. lle ma pani dzieci w wieku ponizej 24. miesigca zycia? ] 1
[] 2
] 3

3. Prosze podac¢ daty urodzenia Pani dzieci w wieku ponizej 24.
miesigca zycia

Najmtodsze: (dd/mm/rrrr)
Srednie: (dd/mm/rrrr)

Najstarsze: (dd/mm/rrrr)

JESLI MATKA MA WIECEJ NIZ JEDNO DZIECKO W WIEKU PONIZE
NA STRONIE INSTRUKCJI, O KTORE DZIECKO

J 24, MIESIACA ZYCIA, SPRAWDZIC
NALEZY PYTAC.

4. ZAPISAC, KTORE DZIECKO ZOSTALO WYBRANE

[] NAJMLODZSZE
[] SREDNIE
[] NAJSTARSZE

5. ZAPISAC WIEK DZIECKA (LICZBE UKONCZONYCH MIESIECY)

MIESIECY

JESLI DZIECKO JEST W GRUPIE WIEKOWEJ, W KTOREJ WIELKOSC PROBY W DANEJ PLACOWCE
OSIAGNELA 5., PRZERWAC WYWIAD.

6. Jak Pani dziecko (*) ma na imige?
(*) = wybrane dziecko
NIE ZAPISYWAC IMIENIA DZIECKA, ZAPAMIETAC JE | UZYWAC
GO PODCZAS WYWIADU

(WAZNA UWAGA: Jeéli w okreélo-
nym kontekscie pytanie o imie
dziecka moze by¢ tematem wrazli-
wym, nalezy wyttumaczy¢ matce,
ze imie dziecka nie jest zapisywane
i pytamy o nie tylko dla celu tej roz-
mowy)




7. Gdzie ... (IMIE DZIECKA) sie urodzit(a)? W domu
W placéwce ochrony zdrowia
Inne (okresli¢)

NN

8. Jakie ma Pani wyksztatcenie? [] Brak
[] Podstawowe
[] Srednie
[] Wyzsze
PORADY
9. Czy w ciagu ostatnich 6. miesiecy ktos powiedziat Pani, Ze po- [] Tak
winna Pani podawac ... (IMIE DZIECKA) produkty mlekozastep- [] Nie
cze do zywienia noworodkéw i niemowlat inne niz Pani mleko L
[] Niewiem

(mleko matki)?

JESLI NIE LUB NIE WIEM, PRZEJSC DO PYTANIA 13.

JESLITAK, PRZEJSC DO PYTAN 10-12 DLA KAZDEGO PRODUKTU MLEKOZSTEPCZEGO POLECONEGO
MATCE. PODPOWIADAC, PYTAJAC:, Czy polecono Pani jeszcze jakie$ produkty mlekozastepcze?”

1 ZAPISAC W TABELI PONIZEJ.

o oM <
x x x
> > =}
@) o © ©
2 = = ©
a [a W a o
10. Jaki rodzaj produktu Preparat do poczatkowego zywienia O O O Od
mlekozastepczego niemowlat (0+ miesiecy)
byt polecany? Preparat do dalszego zywienia nie- 0O 0O 0 0
mowlat (6+ miesiecy)
Preparat njlel.(ozastepczy do zywienia O O O 0
matych dzieci (12+ miesiecy)
Preparat mlekozastepczy dla niemow-
It lub matych dzieci (wiek nieokreslo- . O O U
ny lub nieznany)
Mleko nie przeznaczone dla dzieci O O O O
Grupy produktéw mlekozastepczych O O u O
11. Kto go polecit? Lekarz rodzinny/internista O O O O
(ZAZNACZYC WSZYST- Pielegniarka - - - -
KIE, KTORE DOTYCz) | Cinekolog O O O O
Potozna O O O O
Pediatra O O O O
Dietetyk O O O O
Inni przedstawiciele ochrony zdrowia O O O O
Maz/Partner/krewni/przyjaciele O O O O
Personel sklepu/apteki O O O O
Przedstawiciel(ka) firmy O O O (|
Nie pamietam O O O O
Inne (okreslic) O O O O
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12. Jakiej firmy/marki byt
to produkt?

ZAPISAC NAZWE
FIRMY | MARKE.
JESLI NIE PAMIETA,
WPISAC 99.

Firma

Marka

13. JESLI DZIECKO <6 MIESIACA ZYCIA: Czy kto$ powiedziat Pani,
zeby podawata ....(IMIE DZIECKA) jakie$ inne produkty

do jedzenia lub picia?

JESLI DZIECKO >=6 MIESIACA ZYCIA: Czy kto$ powiedziat Pani,
zeby podawac ... (IMIE DZIECKA) jakies inne produkty
do jedzenia lub picia kiedy miat(a) mniej niz 6 miesiecy?

[] Tak
[] Nie
[] Niewiem

JESLI NIE LUB NIE WIEM, PRZEJSC
DO PYTANIA 17.

JESLITAK, PRZEJSC DO PYTAN
14-16 DLA KAZDEGO PRODUKTU
POLECONEGO MATCE. PODPO-
WIADAC, PYTAJAC,,Czy polecano
Pani jeszcze jakie$ produkty?”

1 ZAPISAC W TABELI PONIZE).

o |2 e |o
®) (o} o o
O © © ©
O o [oX o
2 = 2
P P
£z N I
O =e] =e) =e]
: 8x | 82| 8%
a O o © a © a O
14. Jaki rodzaj produktu Zywno$¢ uzupetniajaca i napoje O O O O
polecano? Grupa produktéw z réznych kategorii O O O O
Produkty nieokreslone O O O O
15. Kto go polecit? Lekarz rodzinny/internista O O O O
(ZAZNACZYC Pielegniarka O O O O
WSZYSTKIE, KTORE | Oinekolog - O O O
DOTYCZA) Potozna O O O O
Pediatra O O O O
Dietetyk O O O O
Inni przedstawiciele ochrony zdrowia O O O |
Maz/Partner/krewni/przyjaciele O O O O
Personel sklepu/apteki O O O O
Przedstawiciel(ka) firmy O O O O
Nie pamietam O O O O
Inne (okresli¢) O O O O
O O O O
16. Jakiej firmy/marki byt | Firma O O O O
to produkt?
ZAPISAC NAZWE
FIRMY | MARKE. Marka O O O O
JESLI NIE PAMIETA,
WPISAC 99.
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29. Jakiego rodzaju produktu doty-
czyty dziatania promocyjne?
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GRUPY SPOLECZNOSCIOWE | WYDARZENIA

a. b. Jesli tak, czy byty one
sponsorowane lub or-

c. Jesli odpowiedz
tak w b., jaka to

ganizowane przez firmy
sprzedajace zywnos¢
lub napoje dla dzieci
ponizej 3. roku zycia,
butelki lub smoczki do
karmienia?

firma/marka?

ZAPISAC NAZWE

32. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy nale- [ ]Tak [ ]Tak
zafa Pani do internetowej grupy spotecz- [_|Nie [ INie
nosciowej dla matek i/lub opiekunéw [ |Nie wiem [ _]Nie wiem
niemowlat i matych dzieci (np. grupy
rodzicielskie)?

33. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy uczest- [ |Tak [ ]Tak
niczyta Pani w wydarzeniach lub aktyw- [ |Nie [ INie
nosciach internetowych dla matek i/lub [ |Nie wiem [ _]Nie wiem
opiekundw niemowlat i matych dzieci
(np. konkursy, sprzedaz promocyjna
w e-sklepach)?

34. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy nale- [ ]Tak [ ]Tak
zafa Pani do grup dla matek i/lub opie- [ _|Nie [ INie
kunéw niemowlat i matych dzieci poza [ INie wiem [ _]Nie wiem
siecig internetowa (np. kluby malucha,
grupy rodzicielskie poza siecig Internet)?

35. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy uczest- [ |Tak [ ]Tak
niczyta Pani w warsztatach na temat [ |Nie [ INie
zywienia niemowlat i matych dzieci? [ INie wiem [ _]Nie wiem

36. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy uczest- [ |Tak [ ]Tak
niczyta Pani w wydarzeniach lub aktyw- [ |Nie [ INie
nosciach dla matek i/lub opiekunéw [ INie wiem [ _]Nie wiem

niemowlat i dzieci (np. pikniki rodzinne,
festyny)?



BEZPLATNE PROBKI

37. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy kto$ powiedziat Pani, ze powinna Pani podawac ...

(IMIE DZIECKA) produkty mlekozastepcze, inne niz Pani mleko (mleko matki)?

[ ]Tak
[ INie

[ INie wiem

JESLI NIE LUB NIE WIEM PRZEJDZ DO PYT 42.
JESLI TAK, PRZEJDZ DO PYT 38-41.- DLA KAZDEGO PRODUKTU MLEKOZASTEPCZEGO ZALECANEGO MATCE.
PODPOWIEDZ ZADAJAC PYTANIE ,,Czy polecono Pani jeszcze jakis produkt mlekozastepczy?”. ZAPISZ W TA-

BELI PONIZEJ.
Préobka 1l | Prébka2 |Prébka3 | Prébka4
38. Czego byta to Preparat do poczgtkowego zywienia O | | O
prébka? niemowlat (0+ miesiecy)
Preparat do dalszego zywienia nie- O O O O
mowlat (6+ miesiecy)
Preparat mlekozastepczy do zywienia 0 0 0 0
matych dzieci (12+ miesiecy)
Preparat mlekozastepczy dla nie- O 0 0 0O

mowlat lub matych dzieci (wiek nie-
okreslony lub nie znany)

Grupa produktéw mlekozastepczych

39.Kto dat Pani
prébke?

Lekarz rodzinny/internista
Pielegniarka

Ginekolog

Potozna

Pediatra

Dietetyk

Inni przedstawiciele ochrony zdrowia
Maz/Partner/krewni/przyjaciele
Personel sklepu/apteki
Przedstawiciel(ka) firmy

Nie pamietam

Inne (okresli¢)

40. Gdzie otrzymata
Pani prébke?

Poradnia Opieki Zdrowotnej/Przy-
chodnia

Szpital

Dom
Sklep/apteka
Nie pamigetam
Inne (okresli¢)

Iy oy o Ry A

Iy 1 o o Oy o Ry o A

OO0 0O0OOfdo0oOoo0ocoo0o0oO0ooooooaa) a

I A o oy o B o A R A Y

41. Jakiej konkretnie
firmy/marki byta
to prébka?

ZAPISAC NAZWE FIR-
MY | MARKE

Marka

ZESTAW NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO kOBIECE [




KUPONY

42. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy otrzymata Pani kupon na produkt mlekozastepczy do zy- |:|Tak
wienia niemowlat lub matych dzieci, butelki lub smoczki do karmienia dzieci ponizej 3. roku |:|Nie
2ycia? [ INie wiem

JESLI NIE LUB NIE WIEM PRZEJDZ DO PYT 47.
JESLI TAK, PRZEJDZ DO PYT 43-46. DLA KAZDEGO PRODUKTU ZALECANEGO MATCE.
PODPOWIEDZ ZADAJAC PYTANIE ,,Czy polecono Pani jeszcze jakié produkt?”. ZAPISZ W TABELI PONIZE).

Kupon 1 Kupon 2 Kupon 3 Kupon 4

43. Na co byt to Preparat do poczgtkowego zywienia niemowlat O [ O O
kupon? (0+ miesiecy)

Preparat do dalszego zywienia niemowlat (6 + 0 | 0O 0
miesiecy)

Preparat mlekozastepczy do zywienia matych
dzieci (12 + miesiecy)

Preparat mlekozastepczy dla niemowlat lub ma-
tych dzieci (wiek nieokreslony lub nie znany)

O
O
O
O

Butelki i smoczki

Grupy produktéw mlekozastepczych

44, Kto dat Pani Lekarz rodzinny/internista
kupon? Pielegniarka

Ginekolog

Potozna

Pediatra

Dietetyk

Inni przedstawiciele ochrony zdrowia

Maz/Partner/krewni/przyjaciele

Personel sklepu/apteki

Przedstawiciel(ka) firmy

Nie pamietam

Inne (okreslic)

45. Gdzie otrzymata | Poradnia Opieki Zdrowotnej/Przychodnia/Szpital
Pani kupon? Dom

Sklep/apteka

Nie pamietam

Inne (okresli¢)

OO0o0Oo0OO0O| 0000 ooooooooaa|o
OO0O0O0O0O 00000 ooOooOoooooa|o
OO00O0O0O0 00000 oooOoooobooalo
OO0O0O0OO0O| 00000 oooooooo|o

46. Z jakiej firmy/ Firma
marki byt to
kupon?

Marka

ZAPISAC NAZWE

FIRMY | MARKE

33
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PREZENTY

47. Czy w ciggu ostatnich 6. miesiecy otrzymata Pani prezent od kogos, kto nie jest cztonkiem |:|Tak
rodziny lub przyjacielem? |:| Nie
[_INie wiem

JESLI NIE LUB NIE WIEM PRZEJDZ DO PYT 52.
JESLI TAK, PRZEJDZ DO PYT 48-51. DLA KAZDEGO PREZENTU OFIAROWANEGO MATCE.
PODPOWIEDZ ZADAJAC PYTANIE ,,Czy otrzymata Pani jeszcze jaki$ prezent?”. ZAPISZ W TABELI PONIZEJ.

Prezent 1 Prezent 2 Prezent 3 Prezent 4

48. Co to byt za prezent? OKRESLIC PREZENT

Nie pamietam
Inne (okresli¢)

49. Kto dat Pani pre- Lekarz rodzinny/internista O Oa O O
zent? Pielegniarka O | O O
Ginekolog O | O O

Potozna O O O O

Pediatra O O O O

Dietetyk O O O O

Inni przedstawiciele ochrony zdrowia O O O O
Maz/Partner/krewni/przyjaciele O | O O

Personel sklepu/apteki O | O O

Przedstawiciel(ka) firmy O O O O

Nie pamietam O | O O

Inne (okresli¢) O | O O

..................... O O O O

50. Gdzie otrzymata Poradnia Opieki Zdrowotnej/Przychod- O O O O
Pani prezent? nia/Szpital 0 0 0 0
Dom O | O O

Sklep/apteka 0 0O O 0

O O O O

O O O O

51. Jakiej firmy/marki Firma/Marka
byt prezent?
ZAPISAC NAZWE FIR-
MY | MARKE ORAZ
PRODUKT, W MIARE Produkt
MOZLIWOSCI UZYSKAC
PREZENT LUB ZROBIC
ZDJECIE.

INNE KOMENTARZE

52. Czy chciataby Pani co$ doda¢?

DZIEKUJE BARDZO

39
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FORMULARZ 2 KWESTIONARIUSZ OCENY PRACOWNIKOW

OCHRONY ZDROWIA

/wpisa¢ miejsce badania/

Rodzaj placowki ochrony zdrowia

Placowka Podstawowej Opieki

L]
(zmieni¢ na odpowiednia lokalna jednostke/oddziat administra- Zdrowotnej
cyiny) [] Klinika
[] Szpital
L] Inne
. [l Publiczna
Publiczna/prywatna [] Prywatna

W przypadku duzych placéwek wskazac oddzial/poradnig, jesli dotyczy
[dostosowac tak jak powyzej]

Nazwa placowki

Identyfikator placowki

Identyfikator osoby zbierajacej dane
Data (dd/mm/rrrr)

sg niezwykle cenne i moga sie przyczyni¢ poprawy zdrowia matek i dzieci.

Dziekuje, ze zgodzit(a) sie Pan(i) ze mna porozmawiac. Interesuje mnie zywienie niemowlat i matych dzieci, szczegél-
nie zas proby nawigzywania kontaktu z placéwkami ochrony zdrowia przez przedstawicieli firm sprzedajacych zyw-
nos¢ dla niemowlat i matych dzieci, butelki lub smoczki do karmienia. Nie zapisuje Pana/Pani imienia i nazwiska i nie
powtorze nikomu tego, co zostanie tu powiedziane. Przekazane przez Pana/Pania informacje beda anonimowe i beda
analizowane wspolnie z informacjami przekazanymi z innych placowek. Powstanie kompletny raport, ale nie bedzie
mozliwa identyfikacja Pana/Pani ani Pana/Pani miejsca pracy. Czas, jaki nam Pan (i) poswieca i przekazane informacje
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ZESTAW NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO kOBIECE [




FORMULARZ 3 LISTA MATERIALOW PROMOCYJNYCH
| INFORMACYJNYCH LUB EDUKACYJNYCH
W PLACOWCE OCHRONY ZDROWIA

[Wpisa¢ miejsce badania] UMIESCIC NAKLEJKE (IDENTYFIKATOR)

Rodzaj placéwki ochrony zdrowia [] Placéwka Podstawowej Opieki Zdrowotnej
(zmieni¢ na odpowiednia lokalna jednost- [ Kinik
ke/oddziat administracyjny) Inika
[] Szpital
[] Inne
Publiczna/prywatna [] Publiczna
[] Prywatna

W przypadku duzych placowek wskazac¢ oddziat/poradnie, jesli dotyczy
[dostosowac tak jak powyzej]

Nazwa placowki

Identyfikator placowki

Identyfikator osoby zbierajacej dane

Data (dd/mm/rrrr)




(Plseny0) suuj

w4

AufA>ew.oyul 1ese|d
e3233zRISY

einzso.g

auffoexnpa |
aufA>ewuoyul
Areuarepy

(P1153140) suu]

eyueiqn

N1s0Jzm 3|aqe|

pimeqez

Asa10N

Aiexeld

9ziepus|ey|

Asidobnyq

Ayonaid eu Aquiop

Auodny

Bjzoows gn| pj|91nq aulejdzag
YoAzoddisezoya|w mojelialew ysAujomop 13gqoid aulerdzag

auff>owoid
Areraiew auu|

oooo|oboooooooooboob|ooboooboao

o
=
N
(1]
[N
3.
o
—
O

oooo|oooooooooobooo|ooooo

8 101WPaZId

ooboog|ooooooobobobooo|Ioooogo

/£ 101Wpazid

oooojfboooboooboobobobooo)|boboan

9 101WPaZId

oooo|focoobocoboobobobooo|booobonb

G 101WpazZid

I [ e T A I I I I N O O

¥ 101wpazid

oooo|foobooooooooo|loooddas

€ J01Wpazid

oooo|fooboboboboooooo|oboooao

Z101Wpazid

oooo|fooooobooooooo|oooon

(Fusaax0) dUU|

(1jdexynup ‘K19andwioy) amoliniq ejuszpezin
S9N

Kiebaz

Awuy oboj gn| bxyiew
auozoeuzo A13zidg

Jsopemez

fANLOMOYAZ IDMODV1d M INVYMUISF0 OA HOANFADYINAT aNTHOANFADYINHOLNI | HOANFADOWOYd MOTVIHALYIN VLSIT

95

ZESTAW NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO kOBIECE [
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I 757/ NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO KOBIECE



FORMULARZ 4 ANALIZA STUDYJNA MATERIALOW PROMO-
CYJNYCH [ INFORMACYJNYCH LUB EDUKA-
CYINYCH ZEBRANYCH W PLACOWKACH
OCHRONY ZDROWIA LUB W PUNKTACH
SPRZEDAZY DETALICZNEJ

Materialy znalezione w

Placéwce ochrony zdrowia

Aptece lub punkcie sprzedazy de-
talicznej

Numery zdjeé

Numer etykiety kopii JESLI UZYSKANO KOPIE

1. Docelowy odbiorca

Ogot spoteczenstwa

Wytacznie pracownicy ochrony
zdrowia

2. Rodzaje produktéw wymienione w materiatach
(Zaznaczy¢ wszystkie, ktére dotycza)

O 0O o g gd

O Of

Preparat do poczatkowego zywienia
niemowlat (0+ miesiecy)

Preparat do dalszego zywienia nie-
mowlat (6+ miesiecy)

Preparat mlekozastepczy do zywie-
nia matych dzieci (12+ miesiecy)

Preparat mlekozastepczy dla nie-
mowlat lub matych dzieci (wiek
nieokreslony lub nieznany)

Butelki i smoczki do karmienia

Grupy produktéw mlekozastep-
czych

Produkt niespecyficzny

3. Firma
JESLIWSPOMNIANO O WIECEJ NIZ JEDNEJ - WPISAC, LICZNE",
JESLI NIE WSPOMNIANO O ZADNEJ - WPISAC ,NIE DOTYCZY”

4. Marka
JESLIWSPOMNIANO O WIECEJ NIZ JEDNEJ - WPISAC ,LICZNE’,
JESLI NIE WSPOMNIANO O ZADNEJ - WPISAC ,NIE DOTYCZY”

5.W jakim jezyku (jezykach) byt materiaf?

6. Czy materiaty zostaty stworzone przez punkt sprzedazy deta-
licznej, wydziat zdrowia/placéwke ochrony zdrowia czy produ-
centa/dystrybutora produktéw mlekozastepczych?

0O 0O og

Punkt sprzedazy

Wydziat zdrowia/placéwka ochrony
zdrowia

Producent/dystrybutor produktéw
mlekozastepczych

Niemozliwe do stwierdzenia

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE MATERIALOW PROMOCYJNYCH

(JESLI MATERIAL NIE JEST PROMOCYJNY, PRZEJSC DO 10.1)

7. Czy materiat przekazuje informacje na temat korzysci kon-
kretnych produktéw?

N

Tak
Nie (PRZEJSC DO PYTANIA 10.1)




8. Jaki to przekaz (zaznaczy¢ wszystkie, ktére dotycza)?

Wygodny

Zdrowy
Odzywczy

dziecka

O Oooooooon

Inne (okresli¢)

Podobny do mleka matki

Chroni przed chorobami
Wspiera wzrost dziecka
Wzmacnia inteligencje dziecka

Usprawnia rozwéj dziecka
Wspiera uktad odpornosciowy

9. Jesli promowana jest zywnosc¢ uzupetniajaca; czy schemat
kolorystyczny, graficzny, nazwa marki, slogany lub maskotki
sg podobne do stosowanych w kontekscie produktéw mleko-
zastepczych tego samego producenta?

Tak

O O

Nie

KRYTERIA DOTYCZACE MATERIA-
tOW INFORMACYJNYCH/EDUKA-
CYJNYCH DLA RODZICOW (JESLI NIE
DOTYCZY, PRZEJSC DO 13.1)

Notatki/wyjasnienia/przyklady

10.1. Zawiera jasne informacje o ko- Tak: np.:, karmienie piersig jest najlepsze dla Twojego [[] Tak
rzysciach i wyzszosci karmienia dziecka i stanowi ochrone przed biegunkg i infek-
piersig cjami uktadu oddechowego’, ,karmienie wylacznie
piersig zapewnia Twojemu dziecku najlepszy pokarm
w pierwszych szesciu miesigcach zycia i pozostaje
istotng czescig jego diety do konca 2. roku zycia
i dtuzej.”
Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje |[] Nie
s trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
mniejsza czcionka niz pozostata cze$¢ materiaty;
informacje sg trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.
10.2. Zawiera jasne informacje na te- Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje |[ ] Tak
mat odzywiania matki s trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
mniejszg czcionka niz pozostata czes¢ materiaty; [ ] Nie
informacje sa trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.
10.3. Zawiera jasne informacje doty- Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje |[] Tak
czace przygotowania do karmie- s trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
nia piersia i jego utrzymania mniejsza czcionka niz pozostata czes¢ materiatu; ] Nie
informacje s trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.
10.4. Zawiera jasne informacje na temat  Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje [[] Tak
negatywnego wptywu wprowa- s trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
dzania czesSciowego karmienia mniejszg czcionka niz pozostata cze$¢ materiatu; [] Nie
butelkg na karmienie piersig informacje sa trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.
10.5. Zawiera jasne informacje o trud-  Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje [[] Tak
nosci zmiany decyzji dotyczacej  sa trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
zaniechania karmienia piersig mniejsza czcionka niz pozostata cze$¢ materiaty; [ ] Nie

informacje sg trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.




10.6. Zawiera informacje sugerujace Tak: kazdy tekst twierdzacy/dajacy do zrozumienia, |[] Tak
lub budujace przekonanie, ze ze produkty mlekozastepcze dla niemowlat i matych )
produkty mlekozastepcze sg od-  dzieci moga by¢ podobne do mleka kobiecego, [1 Nie
powiednikami mleka matki lub je poréwnywalne z mlekiem kobiecym lub przynosic¢ Okreélic:
przewyzszaja podobne korzysci jak karmienie piersia, np.: z uzy-

ciem okreslen ,humanizowane’, ,jak matczyne’; ,ztoty
standard’,,blizsze mleku kobiecemu niz jakakolwiek
inna mieszanka’, ,nawet stolce dziecka bedg bardziej
miekkie, podobne do stolcéw niemowlat karmio-
nych piersig”itp.

10.7. Zawiera tekst lub obrazy mogace Tak: zawiera tekst odnoszacy sie do negatywnych [] Tak
zniechecac¢ do karmienia piersia  aspektéw karmienia piersig lub tekst podwazaja- )
lub zmniejsza¢ jego wartos¢ cy mozliwos¢ karmienia piersig przez matke, np.: [1 Nie

~mleko matki jest najlepsze dla dziecka, z wyjatkiem | 5 ra¢jic:
szczegolnych sytuacji medycznych’, ,matka powinna

karmi¢ dziecko piersia, jesli sytuacja na to pozwala’,

+kazda matka, ktoéra jest w stanie karmi¢ piersia, po-

winna by¢ do tego zachecana’, zawiera obrazy przed-
stawiajace karmienie piersig w negatywnym swietle.

10.8. Zaleca jakiekolwiek produkty [] Tak
zywnosciowe lub napoje nie- [ ] Nie
mowletom ponizej 6. miesiaca
zycia

10.9. Zawiera zaproszenie do kontaktu  Tak: np. sposoby uczestniczenia w sponsorowanych/ [[] Tak
z firma (bezposrednie lub posred- organizowanych przez firme wydarzeniach lub gru- [] Nie
nie) pach spotecznosciowych linki do foréw i stron inter- o

netowych sponsorowanych/przygotowanych przez | Okreslic:
firme; sposoby pofaczenia sie z kontami firmy na
portalach spotecznosciowych
10.10. Zawiera narzedzia promocyjne  Tak: informacje lub obraz przedstawiajace bezptatny [[] Tak
zwiekszajace sprzedaz jej pro- dodatek np.:,,extra 20% gratis’, ,drugie opakowanie [ Nie
duktéw za p6t ceny”; link do strony internetowej oferujacej Okreslic:

bezpfatne probki/prezenty po zakupie mieszanki
mlekozastepczej dla niemowlat; kupony na dalsze

DODATKOWE KRYTERIA DLA MATERIALOW WSPOMINAJACYCH O PRODUKTACH MLEKOZASTEPCZYCH
DLA NIEMOWLAT | MALYCH DZIECI (JESLI NIE ZAWIERAJA TAKICH INFORMACJI, PRZEJSC DO 13.1)

11.1. Zawiera jasne informacje do- Tak: przekazuje wystarczajace informacje pozwalaja- |[] Tak
tyczace implikacji spotecznych ce rodzinie na kalkulacje kosztéw sztucznego zywie- (] Nie
i finansowych stosowania pro- nia niemowlecia.
duktéw mlekozastgpczych Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje Okreslic:

sa trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
mniejsza czcionka niz pozostata czes¢ materiaty;
informacje sa trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.

11.2. Zawiera jasne informacje do- Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje |[] Tak
tyczace zagrozen zdrowotnych s trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany .
wynikajacych z podawania nie- mniejszg czcionka niz pozostata cze$¢ materiatu; [1 Nie
odpowiedniej zywnosci lub nie-  informacje sa trudne do zrozumienia; tekst jest po Okreélic:

odpowiednich metod zywienia

prostu kopig Kodeksu.




11.3. Zawiera jasne informacje do- Tak: zawiera konkretne informacje dotyczace wody,
tyczace zagrozen zdrowotnych higieny oraz nadmiernego lub niewystarczajacego
wynikajacych z nieodpowied- rozcienczenia, np.:,niewykorzystane resztki produk-
niego stosowania produktéw tow mlekozastepczych powinny zosta¢ wyrzucone”’,
mlekozastepczych dla niemowlat ,mieszanki w proszku nie s sterylne i jesli nie sg
i matych dzieci odpowiednio przygotowane moga zawiera¢ drobno-

d

ustroje chorobotwércze”, ,nieprzestrzeganie zalecen
producenta moze spowodowac powazne choroby’,
.korzystanie z nieprzegotowanej wody lub niestery-
lizowanych akcesoriéw do karmienia moze dopro-
wadzi¢ do choroby Twojego dziecka”, ,nadmierne lub
niewystarczajace rozcieficzenie moze by¢ niebez-

pieczne dla zdrowia Twojego dziecka"

Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje
sg trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany
mniejsza czcionka niz pozostata czes¢ materiaty;
informacje s trudne do zrozumienia; tekst jest po
prostu kopig Kodeksu.

[] Tak

[ ] Nie

11.4. Zawiera teksty lub obrazy ide- Tak: zawiera o$wiadczenia zdrowotne i dietetyczne
alizujace stosowanie produktéw  lub inne teksty zachwalajace produkt/wspieraja-
mlekozastepczych ce produkt lub potwierdzajace jego jakos¢, niezbed-

nos¢, wyzszos¢ itp., np.:,pierwszy wybdr lekarzy przy
najczestszych problemach z karmieniem”, ,fatwo
przyswajalne biatko ukoi niepokéj niemowlecia”,
~zwieksza inteligencje, poprawia funkcjonowanie,
wspiera umiejetnosci artystyczne”; Zawiera zdjecia
niemowlat i matych dzieci karmionych butelka; ob-
razki przedstawiajgce zwierzeta, postaci z kreskéwek
lub maskotki marki; obrazy idealizujgce produkt,
takie jak serduszka, kwiaty, naturalne krajobrazy.

[] Tak
[ ] Nie

Okresli¢:

DODATKOWE KRYTERIA DLA MATERIALOW WSPOMINAJACYCH O ZYWIENIU UZUPELNIAJACYM

(JESLI NIE ZAWIERAJA TAKICH INFORMACJI, PRZEJSC DO 13.1)

12.1. Zawiera zdanie o znaczeniu kon- [] Tak
tynuowania karmienia piersia
przynajmniej do ukonczenia- [ ] Nie
przez dziecko 2. roku zycia
12.2. Zawiera zdanie o znaczeniu nie Tak
wprowadzania pokarméw uzu-
petniajacych przed ukoriczeniem [] Nie
6. miesigca zycia dziecka
12.3. Sugeruje, ze pokarmy uzupetnia- [] Tak
jace moga by¢ podawane butelka [ Nie
12.4. Zawiera informacje sugerujace Tak: dowolny tekst twierdzacy/dajacy do zrozumie- [[] Tak
lub sprawiajace wrazenie, ze po-  nia, ze produkt jest podobny lub poréwnywalny
karmy uzupetniajace sa tak samo  z mlekiem kobiecym lub przynosi podobne korzysci [] Ni
. L s ie
dobre lub lepsze od pokarmu jak karmienie piersia, np.,ztoty standard”; ,optymal-
kobiecego ne zywienie”, ,tak jak mleko mamy”.
DODATKOWE KRYTERIA DLA MATERIALOW PRZEZNACZONYCH WYLACZNIE DLA PRACOWNIKOW
OCHRONY ZDROWIA
13.1. Zawiera twierdzenia nienaukowe, Tak: np.: sugerowanie, ze podawanie mleka mody- [] Tak
niepotwierdzone fikowanego jest niezbednym etapem rozszerzania ] Nie
diety, podawane informacje nie zawieraja zrodet lub
zrédta nie byty recenzowane; ilustracje nie odnoszg | Okreslic:

sie do badan, np. wykresy, tabele, diagramy.




FORMULARZ 5 LISTA WEASCIWYCH PRODUKTOW
DOSTEPNYCH W PUNKCIE SPRZEDAZY
(POWIELIC JESLI POTRZEBA)

Zdjecie (zapisa¢ numer
pierwszego i ostatniego
zdjecia)#

Do
Od
Do
Ood
Do
Od
Do
Od
Do
Od
Do
Od
Do
Od
Do

Wielkos¢
porgcji

>
£
S
=
©
S
N
(]
2

\EYATE]
submarki

Nazwa produktu

W proszku/
gotowy do
uzycia

Przeznaczo-
ny dla dzieci
w wieku

ZESTAW NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO kOBIECE [



FORMULARZ 6 DZIALANIA PROMOCYJNE W PUNKTACH
SPRZEDAZY | APTEKACH (POWIELIC JESLI
POTRZEBA)

[Wpisa¢ miejsce badania] [Wbi¢ numer seryjny]

Jednostka administracyjna nadrzed-
na (np. wojewddztwo/miasto)

(wpisa¢ odpowiednig jednostke
administracyjna)

Jednostka administracyjna podrzed-
na gmina/dzielnica

Nazwa punktu sprzedazy

Rodzaj punktu sprzedazy []Duze sklepy
[I Mate sklepy
[] Apteki

[]Inne (okresli¢) ........

Udzielono zgody [JTak
[INie

Data (dd/mm/rrrr)
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FORMULARZ 7 ANALIZA STUDYJNA ETYKIET

Odpo 1o
1. Nazwa firmy i marka
2. Nazwa produktu
3. Rozmiar opakowania
4. Zalecany wiek dziecka
5. Rodzaje produktéw wspomniane w mate- [] Preparat do poczatkowego zywienia niemowlat (0+ miesiecy)

riale [] Preparat do dalszego zywienia niemowlat (6+ miesiecy)

(ZAZNACZYC WSZYSTKIE ODPOWIADAJACE) (] Preparat mlekozastepczy do zywienia matych dzieci (12+ miesiecy)

[] Preparat mlekozastepczy dla niemowlat lub matych dzieci (0-36
miesiecy)

[[]Zywnos¢ lub napoje dla niemowlat (0-6 miesiecy)

[] Komercyjna zywno$¢ lub napoje uzupetniajace (6+ miesiecy)
[] Butelki i smoczki do karmienia

[] Grupy produktéw mlekozastepczych

[] Produkt niespecyficzny

6. W jakim jezyku (jezykach) byt materiat?

KRYTERIA DLA WSZYSTKICH Notatki/wyjasnienia/przyktady

ETYKIET
7.1. Informacje o produkcie sa Nie: etykiete mozna tatwo usuna¢ z opakowania. []Tak
wydrukowane na opakowa- [ Nie

niu lub dobrze przymoco-
wanej etykiecie

7.2. Jezyk etykiety jest odpo- Tak: wszystkie informacje na etykiecie sg napisane w jezy- | [ Tak
wiedni dla kraju, w ktérym ku/jezykach odpowiednich dla kraju sprzedazy.
produkt jest sprzedawany

Nie: np. NIE wszystkie informacje na etykiecie sg napisane | [ Nie
w jezyku/jezykach odpowiednich dla kraju sprzedazy lub
ZADNE informacje na etykiecie nie sg napisane w jezyku/
jezykach odpowiednich dla kraju sprzedazy.

7.3. Zawiera oswiadczenia diete-  Tak: o$wiadczenia dietetyczne to sugestia, ze produkt [ Tak
tyczne lub zdrowotne posiada szczegdlne cechy odzywcze obejmujace, ale nie
ograniczajace sie do: wartosci energetycznej, zawartosci

biatka, ttuszczu i weglowodanow oraz zawartosci witamin | [_] Nie

i mineratéw (nie nalezy bra¢ pod uwage tabeli wartosci

odzywczych); oswiadczenia zdrowotne to zdanie twier-

dzace, sugerujace lub dajace do zrozumienia, ze istnieje [ Okreslic:
zwigzek miedzy produktem lub sktadnikiem produktu,
a zdrowiem, wzrostem, rozwojem, np. zawiera okresle-
nia,dowiedzione klinicznie”itp.
7.4. Przekazuje rekomendacje pracownika lub organizacji/placéwki ochrony zdrowia []Tak
[INie

104

I 757/ NARZEDZI NETCODE MONITORING MARKETINGU PRODUKTOW ZASTEPUJACYCH MLEKO KOBIECE



7.5. Zawiera zalecany lub odpowiedni wiek wprowadzania

[]Tak

[]Nie

7.6. Zawiera zaproszenie do Tak: np. sposoby uczestniczenia w sponsorowanych/ []Tak
nawigzania kontaktu (bez- organizowanych przez firme wydarzeniach lub grupach )
posredniego lub posrednie-  spotecznosciowych; linki do foréw i stron internetowych [INie
go) zfirma sponsorowanych/przygotowanych przez firme; sposoby .

s - Okresli¢:
potaczenia sie z kontami firmy na portalach spoteczno-
Sciowych.

7.7. Zawiera narzedzia promo- Tak: informacje lub obraz przedstawiajace bezptatny upomi- | [] Tak
cyjne majace na celu zache-  nek np. zabawki; ,extra 20% gratis’,, drugie opakowanie za )
cenie do zakupu produktéw  po6t ceny”; link do strony internetowej oferujacej bezptatne [ INie
firmy objetych badaniem prébki/prezenty po zakupie mieszanki mlekozastepczej dla Okreslic:

niemowlat; kupony na dalsze zakupy. ’

7.8. Zawiera liste sktadnikow [JTak

[INie

7.9. Przedstawia sktad odzywczy produktu []Tak

[]Nie
7.10. Zawiera instrukcje prze- Tak: np.,,przechowywac w suchym i chtodnym miejscu’, []Tak
chowywania »Zuzy¢ zawartos$¢ w ciagu 4 tygodni od otwarcia’, ,szczel- []Nie

nie zamykac puszke po kazdym uzyciu’”.

7.11. Zawiera numer partii []Tak

[]Nie

7.12. Pokazuje date, przed ktéra produkt powinien zosta¢ zuzyty (date przydatnosci do spo- [ Tak

zycia) [INie

DODATKOWE KRYTERIA DOTYCZACE PRODUKTOW MLEKOZASTEPCZYCH DLA DZIECI

(JESLI NIE JEST TO PRODUKT MLEKOZASTEPCZY PRZEJDZ DO 9.1)

8.1. Zawiera stowa ,Wazna informacja” lub ich odpowiednik []Tak

[]Nie

8.2. Zawiera jasne informacje Tak: np.:,karmienie piersig jest najlepsze dla Twojego [ Tak
o korzysciach i wyzszosci dziecka i stanowi ochrone przed biegunka i infekcjami
karmienia piersia ukfadu oddechowego’, ,wytaczne karmienie piersig za-

pewnia Twojemu dziecku najlepszy pokarm w pierwszych

szesciu miesigcach zycia i pozostaje istotng czescia jego

diety do konca 2. roku zycia i dtuzej".

Nie: nie przedstawia zadnych informacji; informacje sg [INie
trudne do znalezienia; tekst jest wydrukowany mniejsza

czcionka niz pozostata czes¢ materiatu; informacje sa trud-

ne do zrozumienia; tekst jest po prostu kopig Kodeksu.

8.3. Zawiera tekst lub obrazy Tak: zawiera o$wiadczenia zdrowotne i dietetyczne lub []Tak
idealizujgce stosowanie pro-  inne teksty zachwalajace produkt lub potwierdzajace
duktéow mlekozastepczych jego jakos¢, niezbednos¢, wyzszosci itp., np.:,pierwszy

wybér lekarzy przy typowych problemach z karmieniem”, | []Nie
Jprzyswajalne zrédto biatka’, ,pozytywnie wptywa na

zachowanie niemowlecia’, ,zwieksza inteligencje, popra-

wia funkcjonowanie, wzmacnia umiejetnosci artystyczne”; | Okresli¢:

Zawiera zdjecia niemowlat i matych dzieci karmionych
butelka; obrazki przedstawiajgce zwierzeta, postaci z kre-
skéwek lub maskotki marki; obrazy idealizujace produkt,
takie jak serduszka, kwiaty, naturalne krajobrazy.




8.4. Zawiera tekst lub obrazy
mogace zniechecac do kar-
mienia piersia lub zmniej-

Tak: zawiera tekst odnoszacy sie do negatywnych aspektéw
karmienia piersia lub tekst podwazajacy mozliwos¢ karmie-
nia piersig przez matke, np.:,mleko matki jest najlepsze dla

[]Tak

sza¢ jego wartos¢ dziecka, z wyjatkiem szczegolnych sytuacji medycznych’, [INie
+matka powinna karmic¢ dziecko piersig, jesli sytuacja na to
pozwala’, ,kazda matka, ktéra jest w stanie karmic piersia, Okresli¢:
powinna by¢ do tego zachecana’, zawiera obrazy przedsta-
wiajace karmienie piersig w negatywnym swietle.

8.5. Zawiera informacje dajace Tak: kazdy tekst twierdzacy/dajacy do zrozumienia, ze []Tak
do zrozumienia lub buduja-  produkty mlekozastepcze dla niemowlat i matych dzieci
ce przekonanie, ze produkty  moga by¢ podobne do mleka kobiecego, poréwnywalne
mlekozastepcze sa odpo- z mlekiem kobiecym lub przynosi¢ podobne korzysci [INie
wiednikami mleka matkilub  jak karmienie piersia, np. z uzyciem okreslerr,,humani-
je przewyzszaja zowane", jak matczyne”, ,ztoty standard’,,blizsze mleku

kobiecemu niz jakakolwiek inna mieszanka”, ,nawet stolce | Okresli¢:
dziecka beda bardziej miekkie, podobne do stolcéw nie-
mowlat karmionych piersig” itp.

8.6. Zawiera twierdzenie, ze Tak: np.,decyzja o podaniu niemowleciu mieszanki mle- []Tak
produkt powinien by¢ sto- kozastepczej powinna by¢ podjeta po zasiegnieciu pora- .
sowany wyltacznie z zalecen  dy pracownika ochrony zdrowia”. []Nie
pracownikéw ochrony
zdrowia

8.7. Zawiera twierdzenie, ze Tak: np.,decyzja o podaniu niemowleciu mieszanki mle- [JTak
potrzebna jest porada pra- kozastepczej powinna by¢ podjeta po zasiegnieciu pora- .
cownika ochrony zdrowia dy pracownika ochrony zdrowia, ktéry przekaze informa- [INie
dotyczaca odpowiedniego je 0 jej prawidtowym stosowaniu”.
zastosowania

8.8. Zawiera ostrzezenia doty- Tak: zawiera konkretne informacje dotyczace wody, higieny | [] Tak
czace zagrozen zdrowotnych  oraz nadmiernego lub niewystarczajacego rozcieficzenia, .
wynikajacych z nieodpo- np.:,nieprzestrzeganie zalecen producenta moze spowo- [INie
wiedniego stosowania pro- dowac powazne choroby’, korzystanie z nieprzegotowanej
duktéw mlekozastepczych wody lub niesterylizowanych naczyr moze doprowadzi¢
dla niemowlat i matych do choroby Twojego dziecka’,,nadmierne lub niewystar-
dzieci czajace rozcienczenie moze by¢ niebezpieczne dla zdrowia

Twojego dziecka"

8.9. JESLI W POSTACI PROSZKU, zawiera ostrzezenie, ze produkty mlekozastepcze dla nie- []Tak

mowlat w postaci proszku moga zawiera¢ mikroorganizmy chorobotwoércze [ Nie
i

8.10. JESLI W POSTACI PROSZKU, zawiera instrukcje prawidtowego przygotowania:

a. Etykieta przedstawia wyrazne, graficzne instrukcje przygotowania produktu [JTak

[INie

b. Instrukcja wskazuje na koniecznos¢ zachowania higieny np. czyste rece i powierzch- [JTak

nia, na ktorej jest przygotowywany produkt

) Jest przyg ywany p [ Nie

c. Instrukcja wskazuje na koniecznos¢ przegotowania wody i sterylizacji przyboréw do [JTak
karmienia .

[INie

d. Instrukcja wskazuje na konieczno$¢ przygotowywania jednej porcji produktu na raz [JTak

[]Nie

e. Instrukcja wskazuje na koniecznos¢ uzycia wody o temperaturze réwnej lub wyzszej [ Tak
niz 70°C w celu zminimalizowania zanieczyszczenia mikroorganizmami podczas przy- .

gotowywania [JNie

f. Instrukcja wskazuje na konieczno$¢ ostudzenia mieszanki przed podaniem, jesli do [JTak
przygotowania wykorzystana byta goraca woda .

[]Nie

g. Instrukcja jasno wskazuje, ze hiewykorzystane pozostatosci produktu powinny zosta¢ | [] Tak
natychmiast wyrzucone .

[INie




DODATKOWE KRYTERIA DLA ZYWNOSCI UZUPELNIAJACE)

9.1. Zawiera zdanie dotyczace znaczenia kontynuacji karmienia piersia przynajmniej do ukoA- | [] Tak
czenia przez dziecko 2. roku zycia. .
[INie
9.2. Zawiera zdanie, ze produkt Nie: np. pokazuje ilustracje wskazujace, ze dziecko ponizej | [] Tak
nie powinien by¢ podawany 6. miesigca zycia moze by¢ gotowe na pierwsze delikatne .
niemowletom ponizej 6. produkty uzupetniajace itp. [INie
miesigca zycia
9.3. Zawiera tekst lub obrazy sugerujace, ze produkt powinien by¢ podawany niemowletom [JTak
ponizej 6. miesigca zycia
[]Nie
Okresli¢:
9.4. Sugeruje podawanie produktu butelka [JTak
[]Nie
9.5. Zawiera tekst lub obrazy Tak: zawiera tekst sugerujacy, ze karmienie piersig nie jest []Tak
mogace zniecheca¢ do kar-  juz wazne, tekst odnoszacy sie do negatywnych aspektow
mienia piersig lub podwaza¢  karmienia piersia, np.: ,wszystko, czego Twoje dziecko []Nie
jego znaczenie potrzebuje by zdrowo rosna¢”; zawiera obrazy pokazujace
karmienie piersig w negatywnym $wietle. Okreslic:
9.6. Zawiera informacje, ktére Tak: zawiera tekst sugerujacy, ze karmienie piersig nie jest | [ Tak
daja do zrozumienia lub juz wazne, tekst odnoszacy sie do negatywnych aspektéw
tworzg przekonanie, ze karmienia piersia, np.,wszystko, czego Twoje dziecko po- | [] Nie
produkty uzupetniajace s trzebuje by zdrowo rosnac¢”; Zawiera obrazy pokazujace -
rowne lub lepsze nizmleko  karmienie piersig w negatywnym swietle. Okreslic
kobiece
9.7. Schemat kolorystyczny, projekt, nazwa marki, slogany lub maskotki sa podobne do pro- [JTak
duktéw mlekozastepczych produkowanych przez tego samego producenta
[]Nie
Okresli¢:
DODATKOWE KRYTERIA DLA BUTELEK | SMOCZKOW
10.1. Zawiera obrazy lub tekst Tak: obrazy lub tekst sugerujace podobienstwo do piersi [JTak
idealizujgce stosowanie lub brodawki
butelek i smoczkéw [INie

Okreslic:




FORMULARZ 8 ANALIZA STUDYJNA DZIALAN PROMOCYJ-
NYCH W MEDIACH

Odpowiedzi

1. Zrédto OTv
] Internet (PRZEJDZ DO PYTANIA 6)

2. Data dd/mm/rr

3. Pora dnia godziny minuty

4. Czas transmisji minuty sekundy

[ Nie udato sie zmierzy¢ czasu

5. Kanat

(PRZEJSC DO PYTANIA 10)

6. Zrodto [] Producent zywnosci dla niemowlat i matych dzieci
[] Magazyny dla matek/fora internetowe
[] Sklepy internetowe

7.Rodzaj kanatu [] Strona internetowa
[ ] Facebook

[ ] Twitter

[ ] YouTube
[]Instagram

[ 1Inne

8. Zapisa¢ numery stron lub zrzutéw ekranu Od

Do

9. Link do strony internetowe;j

10. Rodzaj promogji []Reklama

[ ] Notatka informacyjna
[ ] Wywiad

[]Raport informacyjny
] Opinia/analiza/debata

[] Marketing wirusowy (szeptany) zachecajacy matki do kontaktu
z innymi matkami w sprawie konkretnego produktu lub marki

[ ] Loterie i promocje

[ ] Cztonkostwo w klubach

[] Zachety do zakupu produktow
[]Inne (okresli¢)
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11. Rodzaj produktu wspomnianego w promogji

(ZAZNACZYC WSZYSTKIE, KTORE DOTYCZA)

[] Preparat do poczatkowego zywienia niemowlat (0+ miesiecy)
] Preparat do dalszego zywienia niemowlat (6+ miesiecy)

[] Preparat mlekozastepczy do zywienia matych dzieci
(124 miesiecy)
[ Preparat mlekozastepczy dla niemowlat lub matych dzieci
(0-36 miesiecy)
[] Zywnoé¢ lub napoje dla niemowlat (0-6 miesiecy)
[] Komercyjna zywnos¢ lub napoje uzupetniajgce (6+ miesiecy)
[]Butelki i smoczki do karmienia

[ Produkt niespecyficzny
12. Firma
(JESLIWIECEJ NIZ JEDNA JEST
WSPOMNIANA - WPISAC,LICZNE",
JESLI NIE JEST WSPOMNIANA
ZADNA FIRMA - WPISAC,,NIE DOTYCZY")
12. Marka
(JESLIWIECEJ NIZ JEDNA J
EST WSPOMNIANA - WPISAC,LICZNE’,
JESLI NIE JEST WSPOMNIANA
ZADNA FIRMA - WPISAC,,NIE DOTYCZY")
14. W jakim jezyku (jezykach) byt materiaf?
15. Czy materiat przekazuje informacje o korzy- | [] Tak
$ciach konkretnego produktu? [] Nie (KONIEC)
16. JESLI TAKW PYTANIU 15, jakie informacje [ ] Wygodny
(ZAZNACZYC WSZYTSKIE, KTORE DOTYCZA)? []Podobny do mieka matki
[]Zdrowy
[ ] Odzywczy

[ ] Chroni przed chorobami

[ ] Wspiera wzrost dziecka

[ ] Wzmacnia inteligencje dziecka

[ ] Usprawnia rozwéj dziecka

[] Wspiera uktad odpornosciowy dziecka
[JInne (okre$lié) .......cccevvvenneen..

17. Jesli promowana jest zywnos¢ uzupetniaja-
ca, czy schemat kolorystyczny, projekt, nazwa
marki, slogany lub maskotki sa podobne do
produktow mlekozastepczych produkowanych
przez tego samego producenta?

[ ]Tak
[ ] Nie
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