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Nová doba, nové produkty, nová reklama 

• Heated tobacco products (HTP)

• Heat-not-burn (HNB)

• Elektronické zařízení produkující aerosol zahříváním 

speciálně upraveného tabáku za teploty 250 - 350 °C

• Výsledný aerosol obsahuje také nikotin (případně příchuť)



Zahřívaný tabák v ČR

• V roce 2017 produkt IQOS od Philip Morris
• Zahřívání tabáku na teplotu 350 °C pomocí nahřívací planžety

• Od září 2018 zařízení Glo od British American Tobacco
• Zahřívání tabáku na teplotu 240 °C ve žhavicí komoře 





Gogtay et al., 2004



Díra v zákoně: jak definovat produkty
zahřívaného tabáku?

“Reklama na tabákové výrobky a rovněž sponzorování, jehož účelem
nebo přímým či nepřímým účinkem je reklama na tabákové výrobky, jsou
zakázány

- na tabákové výrobky platí výjimka např. na místo prodeje nebo
motoristické soutěže

- na elektronické cigarety neplatí žádná výjimka kromě časopisů pro 
obchodníky

Zakazuje se reklama, jejímž cílem nebo přímým nebo nepřímým účinkem
je propagace elektronických cigaret a náhradních náplní do nich, šířená
prostřednictvím služeb informační společnosti” (Zák. 40/1995 Sb.).



Etické principy hovoří jasně: nepropagujte
tabákové produkty mladým lidem

Reklama tabákových výrobků nesmí být zaměřena na nezletilé

osoby a nabádat je ke kouření, ani nebude znázorňovat výjevy,

které by mohly tyto osoby zvlášť přitahovat.

V reklamě na tabákové výrobky nesmí vystupovat nezletilé
osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdají být starší 25 
let. (Kodex reklamy (Rada pro reklamu, 2013)



Propagace zahřívaného tabáku odporuje i
vnitřním kodexům firem

- naše výrobky budeme na trhu nabízet pouze dospělým
kuřákům

- našim spotřebitelům by mělo být vždy zcela zřejmé, že
naše reklama je reklamou tabákové společnosti a že
jejím účelem je prodej našich tabákových značek
(British American Tobacco, 2019)

- “už nebudeme platit influencery“ (Philip Morris, květen 
2019) 



Jak propagovat produkty mladým lidem? 

• Mladí lidé (generace Z, do 23 let) nesledují tolik tradiční 
média, nejvíce času tráví na sociálních médiích (Instagram, 
Youtube, Facebook, Tik Tok ad.) 

• Je důležité zařadit produkty do aspirativního životního stylu 
jejich názorových vůdců a role modelů 

• Reklama musí být vizuálně přitažlivá 

• Musí působit autenticky, ne jako „reklama“

• Reklama na tabák nemůže být označená, protože sociální 
média ji ve svých podmínkách zakazují a došlo by k jejímu 
stažení









Mezinárodní
mediální problém: 
příspěvek
jednadvacetileté
ruské influencerky
Aliny Tapiliny, která 
se označila jako 
„IQOSambassador“



27 000 000
tolik lidí vidělo příspěvky #iqosambassador během 1 roku

Zdroj: Keyhole, Real Time Tracker, data z Campaign for 
Tobacco-Free Kids, 2019



Devítka největších světových IQOS influencerů
Zdroj: Keyhole, Real Time Tracker, data z Campaign for Tobacco-Free Kids, 2019







Vanda Jandová, 

studentka 

34 tis. sledujících, 

věk: 20 let

červenec 2018



Petr Kraus 
(peeetaaatv) 

113 tis. sledujících na 
IG
370 tis. sledujících na 
Youtube

věk: 23 let



Placená reklama na 
sociálních médiích. 

Označení Glo v 
názvu, odkaz 
sponzorováno,
z osobních účtů 
nekuřáka, 18+

Vlevo: Instagram, 
28. 4. 2019

Vpravo: Facebook, 
25. 4. 2019



Jana Kollárová 

modelka

1500 
sledujících
#glo #myglo

věk: 24 let



Nikol Moravcová 

influencerka, 
bloggerka 

97 tis. sledujících 
na IG



David Kraus

zpěvák

19,3 tis. sledujících na 

IG

IQOS dárek

5. červenec 2018





Další marketingové nástroje, jak podpořit 
značky tabákových výrobků

• Sponzoring kulturních a společenských akcí

• Vytváření nových míst pro setkávání – podpora komunity

• Prezentace tabákové společnosti jako odpovědné firmy  





Manifesto, Praha, červen 2018                  Vnitroblock, Praha, květen 2019



Logo HTP produktu 
Glo vpravo nahoře 

Zdroj: citylight vitrína, 
Praha, 22. 3. 2019



Stručně a krátce 

• Tabákové firmy využívají sociální média ke skryté 
propagaci produktů zahřívaného tabáku – náš výzkum 
prokázal nepřímé důkazy o tomto jednání 

• Využívají díru v zákonech a nedostatečné vymáhání 
legislativy 

• Reklama není označená, spotřebitelé ji proto považují za 
autentické doporučení – to je základní manipulace a 
ohrožení ochrany spotřebitele

• Propagace není výslovně určená pro kuřáky, neobsahuje 
povinné varování

• Může sloužit jako iniciační produkt, který je pro mladé „cool“ 



Sociální média slouží jako efektivní 
nástroj pro propagaci zahřívaných 
tabákových produktů a dalších 
návykových komerčních produktů (Juul, 
E-cigarety) 

Podle časopisu Ekonom (39/2019) si 
koupilo produkty IQOS 226 tis. a Glo 50 
tis. lidí (20% kuřáků v Praze) 



Děkuji za pozornost

Další články k tématu: 

Odborný: https://adiktologie-journal.eu/wp-
content/uploads/2019/10/kulhanek2.pdf

Popularizační: 

• http://markething.cz/iqos-prestane-platit-influencery

• http://markething.cz/neferove-praktiky-tabakovych-spolecnosti

Denisa Hejlová hejlova@fsv.cuni.cz
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