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Abstrakt  

Diplomov§ pr§ce si klade za c²l zmapovat souļasnou propagaci modern²ch tab§kovĨch 

vĨrobkŢ na Instagramu. Pr§ce se zamŊŚuje na hlavn² t®mata, kter§ jsou v souļasn® dobŊ 

v propagaci tŊchto vĨrobkŢ aktu§ln², vyuģit² influencer marketingu, ale tak® eticky sporn® 

body v t®to komunikaci. Pro naplnŊn² c²le pr§ce bylo vyuģito kvalitativn² obsahov® analĨzy, 

pomoc² kter® mohla bĨt komunikace tab§kovĨch firem zkoum§na do hloubky. Mezi 

hlavn²mi t®maty zkoumanĨch znaļek bylo vyuģit² motivŢ designu, m·dy a umŊn². Znaļky 

ve sv® komunikaci pracovaly s t²m, ģe zaŚ²zen² uģivatel mŢģe pouģ²vat vesmŊs kdykoli a 

kdekoliv (na rozd²l od klasick® cigarety). PŚedevġ²m znaļky zamŊŚen® na zaŚ²zen² na 

zahŚ²v§n² tab§ku mŊly tendenci prezentovat svŢj vĨrobek jako luxusn², technologicky 

vyspŊl® zaŚ²zen² a skvŊlĨ m·dn² doplnŊk. Ve sledovan®m obdob² se znaļky na ļesk®m 

Instagramu zamŊŚovaly na mladou generaci pŚedevġ²m skrze poŚ§d§n² ļi sponzoring rŢznĨch 

akc², a ve sv® komunikaci zdatnŊ vyuģ²valy Śeļ mladĨch. Znaļky se tak® dotĨkaly t®mat 

spojenĨch s niģġ² ġkodlivost² jejich vĨrobkŢ. Tato t®mata komunikovaly samotn® znaļky 

skrze sv® vlastn² profily, ale i skrze influencery. Marketingov§ komunikace znaļek byla ve 

zkouman®m obdob² ļasto velmi nen§siln§, nŊkdy bez pŚ²m® spojitosti se samotnĨm 

produktem. V r§mci vĨzkumu bylo tak® upozornŊno na nŊkolik eticky spornĨch bodŢ 

komunikace. 

 

Abstract 

The thesis aims to map the current promotion of modern tobacco products on Instagram. The 

thesis focuses on the main topics that are currently topical in the promotion of these products, 

the use of influencer marketing, but also potential ethical problems in this communication. 

To fulfil the aim of the thesis, a qualitative content analysis was used so communication of 

tobacco companies could be examined in depth. The main themes of the brands studied were 

the use of design, fashion, and art. In their communication, the brands worked with the idea 

that the device could be used by the user anytime and anywhere (as opposed to a 

conventional cigarette). Particularly, brands focusing on tobacco heating devices tended to 

present their product as a luxurious, technologically advanced device, and a great accessory. 

During the research period, brands on Czech Instagram also targeted the young generation, 

mainly through organizing or sponsoring events, and made good use of the language of youth 

in their communication. Brands also used themes related to the lower harmfulness of these 



 

 

 

products. These themes were communicated by the brands themselves through their own 

profiles but also through influencers. Marketing communication of brands during the period 

was often very unobtrusive, sometimes without a direct link to the product itself. The 

research also highlighted several ethically questionable communication points. 
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Đvod 

Tab§kovĨ prŢmysl proch§z² z§sadn² transformac². DŚ²ve velmi popul§rn² cigarety zaļ²naj² 

bĨt vn²m§ny jako spoleļensky nepŚijateln® a nezdrav®. Klasick® cigarety zkr§tka vyġly 

z m·dy. To podpoŚilo nejenom to, ģe v dneġn² dobŊ v²me, jak moc zdrav² ġkodliv® uģ²v§n² 

cigaret je, ale vznikla tak® regulace toho, kde se kouŚit sm² nebo tak® razantn² regulace 

reklamy cigaret. Samotn® tab§kov® spoleļnosti a jejich odvŊtv² z²skaly v prŢbŊhu let 

negativn² konotaci. Nyn² uģ v²me, ģe tab§kov® spoleļnosti nejednaly vģdy f®r, neb§ly se lh§t 

spotŚebitelŢm, a to i pŚestoģe vŊdŊly, jak§ rizika kouŚen² pŚin§ġ². Neblahou povŊst 

tab§kovĨch spoleļnost² a tab§kov®ho odvŊtv² se nyn² snaģ² napravit, protoģe si jsou vŊdom® 

toho, ģe jejich z§kaznick§ z§kladna u klasickĨch cigaret upad§. PŚich§zej² tak s novĨmi 

modern²mi produkty, kter® maj² klasick® cigarety nahrazovat (Tobacco Tactics, 2023a). Tato 

pr§ce se zamŊŚuje pŚedevġ²m na nikotinov® s§ļky, zahŚ²van® tab§kov® vĨrobky a 

elektronick® cigarety a jejich propagaci na Instagramu.  

 

Samotn® tab§kov® spoleļnosti komunikuj², ģe se svĨmi aktivitami snaģ² zamezit tomu, aby 

lid® kouŚili klasick® cigarety, a vytv§Ś² tak ģivot lepġ² napŚ²ļ spoleļnost². Za t²mto zd§nlivŊ 

heroickĨm poselstv²m se vġak ļasto skrĨv§ sp²ġe snaha vytvoŚit si novou z§kladnu 

spotŚebitelŢ modern²ch tab§kovĨch produktŢ (kter® maj² bĨt m®nŊ ġkodliv®) a snaha zmŊnit 

vn²m§n² tab§kov®ho prŢmyslu v oļ²ch veŚejnosti. Modern² tab§kov® produkty jsou na trhu 

st§le pomŊrnŊ kr§tkou dobu a nejsou podrobeny takov® regulaci, jako je tomu tŚeba u cigaret 

(Tobacco Tactics, 2023e). Tab§kov® spoleļnosti toho hojnŊ vyuģ²vaj², mimo jin®, tak® v 

influencer marketingu. Spoleļnosti spolupracuj² jak s velkĨmi, tak malĨmi influencery, kteŚ² 

dan® produkty doporuļuj² sv®mu publiku na soci§ln²ch s²t²ch. Doporuļen² od obl²ben®ho 

influencera ļi zn§m®ho mŢģe m²t mnohem vŊtġ² pŚesvŊdļovac² s²lu, neģ tomu je u klasickĨch 

reklam napŚ²klad v televizi. Doporuļen² od influencera se zd§ bĨt autentick® a upŚ²mn®, a to 

pŚedevġ²m pokud nen² pŚ²spŊvek spr§vnŊ oznaļen a jedn§ se o skrytou reklamu (Hejlov§, 

2020).  

 

V posledn²ch nŊkolika letech bylo moģn® na soci§ln²ch s²t²ch zaznamenat skrytou propagaci 

modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ od mnoha ļeskĨch influencerŢ, ke kter® doch§zelo 

pŚedevġ²m po zaveden² tŊchto zaŚ²zen² na ļeskĨ trh. PŚ²spŊvky ļasto nebyly oznaļeny jako 

reklama, spojovaly tyto zdrav² neprosp²vaj²c² produkty s luxusn²m a zdravĨm ģivotn²m 
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stylem a nŊkter® byly tak® zamŊŚeny na dŊtsk® publikum (Hejlov§ et al., 2019). Na tento 

probl®m zaļala upozorŔovat laick§ i odborn§ veŚejnost. Na zpŢsob vyuģit² influencer 

marketingu pŚi propagaci tŊchto novĨch produktŢ na soci§ln² s²ti Instagram v souļasn® dobŊ, 

se zamŊŚuje tato diplomov§ pr§ce. Pr§ce zkoum§ nejen to, jakĨ obsah vypouġt² ļeġt² digit§ln² 

tvŢrci na soci§ln² s²Š Instagram, ale tak® to, jak komunikuj² samotn® znaļky. Pr§ce se tak® 

dotkne poģadavkŢ, kter® kladou tab§kov® spoleļnosti na sv® influencery. 

 

Tato pr§ce pŚin§ġ² souļasnĨ pohled na situaci propagace modern²ch tab§kovĨch produktŢ na 

Instagramu. Na toto t®ma je dŢleģit® upozorŔovat, aby se do budoucna zamezilo neleg§ln², 

neetick® nebo lģiv® reklamŊ na modern² tab§kov® produkty. StejnŊ tak je podstatn®, aby si 

ġirok§ veŚejnost uvŊdomovala pŚ²padnou hrozbu takov® propagace a dok§zala ji 

identifikovat jako reklamu. Znaļky i influenceŚi ļasto produkuj² obsah, u kter®ho je n§roļn® 

rozpoznat propagaci nŊjak®ho vĨrobku. 

 

T®matem modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ se kvŢli dŢleģitosti t®matu z hlediska veŚejn®ho 

zdrav² zabĨvaj² nejen veŚejn® instituce, ale tak® vĨzkum, kterĨ do velk® m²ry pokrĨv§ ot§zku 

skryt® reklamy a c²len² na ml§deģ. Je vġak dŢleģit® poznamenat, ģe propagace tab§kovĨch 

znaļek na Instagramu se vyv²j², a to pr§vŊ kvŢli tomu, ģe se na tuto problematiku po zaveden² 

tŊchto produktŢ na ļeskĨ trh upozorŔovalo. M§lo informac² pak nach§z²me o tom, jak® 

poģadavky na influencery kladou tab§kov® spoleļnosti a do jak® m²ry se jimi influenceŚi 

Ś²d². 

 

Diplomov§ pr§ce je rozdŊlena na teoretickou a analytickou ļ§st. Teoretick§ ļ§st se zabĨv§ 

jiģ existuj²c²mi poznatky z pole propagace modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ, 

problematickĨmi praktikami pŚi vyuģ²v§n² influencerŢ pro propagaci tab§ku a persvazivn²mi 

technikami. V r§mci praktick® ļ§sti pr§ce odpov²d§ na vĨzkumnou ot§zku ĂJak se tab§kov® 

znaļky prezentuj² na Instagramu na ļesk®m trhu?ñ pomoc² monitorov§n² trhu (dat 

z Instagramu tab§kovĨch znaļek a influencerŢ, kteŚ² s nimi spolupracuj² a d§le webov® 

str§nky trnd.com) a n§sledn® kvalitativn² analĨzy dat. 
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1. Teoretick§ ļ§st 

1.1 PromŊna tab§kov®ho prŢmyslu 

Klasick® cigarety se staly velmi popul§rn² pŚedevġ²m v prvn² polovinŊ dvac§t®ho stolet² d²ky 

nŊkolika faktorŢm. TŊmi jsou pŚedevġ²m inovace, kter® dovolily snadnŊji cigarety vyr§bŊt, 

¼ļinn§ propagace a vysok§ spoleļensk§ akceptace kouŚen² cigaret (Hejlov§, 2021, s.2). 

SpotŚeba tab§kovĨch vĨrobkŢ vġak bŊhem nŊkolika posledn²ch let pomalu klesala, coģ 

ohroģovalo zisky obrovskĨch tradiļn²ch tab§kovĨch gigantŢ. Tato zmŊna ve spoleļnosti 

nutila tab§kov® firmy, aby pŚich§zely s novĨmi produkty, kter® nahrad² zisky z upadaj²c²ho 

prodeje cigaret (Bialous a Glantz, 2018). Prodej cigaret klesl dokonce aģ o 20 % bŊhem 

posledn² dek§dy, a to i z velk® ļ§sti kvŢli politickĨm opatŚen²m jako jsou daŔov® zat²ģen² a 

siln® omezen² marketingovĨch aktivit (Expose Tobacco, 2020). Firmy pŚiġly na trh s novĨmi 

produkty, jako jsou napŚ²klad zaŚ²zen² na zahŚ²v§n² tab§ku (Heated Tobacco Products), 

elektronick® cigarety nebo nikotinov® s§ļky. Do tŊchto vĨrobkŢ tab§kov® firmy v posledn² 

dobŊ znaļnŊ investuj², j§dro jejich byznysu vġak st§le jsou a jeġtŊ nejsp²ġe pomŊrnŊ dlouhou 

dobu budou klasick® cigarety (Tobacco Tactics, 2023d). 

 

Tyto produkty ļasto nejsou novinkou na trhu a tab§kov® spoleļnosti je v menġ²ch objemech 

vyv²jely a zkouġely prod§vat jiģ dŚ²ve (zaŚ²zen² na zahŚ²v§n² tab§ku byla vyvinuta jiģ v 80. 

letech), nesetkala se vġak s ¼spŊchem. Pot®, co ale v nov®m tis²cilet² zaļalo bĨt lidsk® zdrav² 

a ġkodlivost cigaret ŚeġenĨm t®matem, dostaly tyto nov® produkty zelenou (Tobacco Tactics, 

2023a). BŊhem posledn²ch nŊkolika let tak velc² prodejci cigaret, jako je napŚ²klad Philip 

Morris International nebo British American Tobacco, pŚiġli s novĨmi produkty, kter® 

vych§z² pod vlastn²mi znaļkami. Kaģd§ tab§kov§ spoleļnost m§ ale trochu rozd²lnou 

strategii. NapŚ²klad Philip Morris se v r§mci sv®ho portfolia soustŚed² pr§vŊ na zahŚ²van® 

tab§kov® vĨrobky a je v t®to kategorii tak® nej¼spŊġnŊjġ² firmou. Naopak British American 

tobacco m§ sv® portfolio mnohem v²ce diverzifikovan® (Tobacco Tactics, 2023a). 

Dohromady tab§kov® firmy nab²zej² nepŚebern® mnoģstv² rŢznĨch modern²ch vĨrobkŢ. 

PŚehled novĨch znaļek tradiļn²ch tab§kovĨch spoleļnost² je na obr§zku n²ģe. 
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Obr§zek 1: Tab§kov® spoleļnosti a jejich znaļky modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ 

 

Zdroj: TobaccoTactics, 2023a 

 

Spolu s novĨmi produkty spoleļnosti pŚiġly tak® s novĨmi strategiemi, jak je propagovat. 

Tyto produkty jsou nab²zen® jakoģto ĂŚeġen²ñ probl®mu kouŚen² ve spoleļnosti, coģ je do 

jist® m²ry paradoxn², protoģe s novĨmi produkty tab§kov® spoleļnosti zaļaly pŚich§zet 

v dobŊ, kdy bylo kouŚen² klasickĨch cigaret na ¼stupu (Expose Tobacco, 2020).  

 

Tato strategie jim pom§h§ obej²t jiģ existuj²c² regulace tab§kovĨch vĨrobkŢ (Bialous a 

Glantz, 2018). Regulace na tab§kov® vĨrobky se vĨraznŊ dlouho vyhĨbaly napŚ²klad 

nikotinovĨm s§ļkŢm, kter® ģ§dnĨ tab§k neobsahuj². To vġak nemŊn² nic na tom, ģe je v nich 

obsaģenĨ nikotin, kterĨ je velmi ġkodlivĨ a n§vykovĨ. T®to mezery dok§zaly tab§kov® 

spoleļnosti Ś§dnŊ vyuģ²t. Nikotinov® s§ļky se tak staly popul§rn² mezi nezletilĨmi. Balen² 

nikotinovĨch s§ļkŢ bylo velmi ļasto barevn® s veselĨmi vzory, coģ bylo l§kadlo pr§vŊ pro 

dŊti, kter® se stanou velmi jednoduġe z§vislĨmi a je pro nŊ tento vĨrobek zvl§ġtŊ ġkodlivĨ 

(Lorenc, 2022). Nedostateļn§ regulace, pŚedevġ²m na poli propagace, se tĨk§ i dalġ²ch 

vĨrobkŢ. To m§ za n§sledek popularizaci tŊchto zaŚ²zen² nejen mezi nekuŚ§ky, ale tak® 

mladĨmi a nezletilĨmi (Expose Tobacco, 2020). 
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Je tak® nutno podotknout, ģe prodej klasickĨch cigaret je kvŢli negativn²m dopadŢm na 

lidsk® zdrav² v Ļesk® republice silnŊ daŔovŊ zat²ģen. Na cigarety se vztahuje kromŊ DPH i 

spotŚebn² daŔ, kter§ ļin² 30 % (Kurzy, 2023). Po aplikaci daŔov®ho zat²ģen² z prodeje 

krabiļky cigaret jde vŊtġina ceny do st§tn² pokladny, nikoli zpŊt tab§kov® spoleļnosti (Woff, 

2023). Prodej cigaret se tak jiģ ani ned§ povaģovat za vĨraznŊ vĨdŊleļnĨ. Oproti tomu 

spotŚebn² daŔ na nov® tab§kov® vĨrobky je podstatnŊ niģġ², pouze okolo jedn® pŊtiny aģ 

jedn® ļtvrtiny daŔov®ho zat²ģen² cigaret. V pl§nu souļasn® vl§dy je zvyġov§n² spotŚebn² 

danŊ z alternativn²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ, v r§mci pŚ²ġt²ch ļtyŚ let by se sazba mŊla zvĨġit 

aģ na polovinu daŔov®ho zat²ģen² cigaret (PraģskĨ patriot, 2023).  Do budoucna by se tak 

mŊla sazba pro alternativy pŚibliģovat sazbŊ pro cigarety, rozd²l zde vġak st§le bude. 

V prvn²ch dvou letech, kdy se HTP produkty prod§valy na ļesk®m trhu se tyto produkty 

zcela vymykaly spotŚebn² dani (Stuchl²kov§, 2023). N²zk® daŔov® zat²ģen² alternativ je 

zpŢsobeno t²m, ģe se vypoļ²t§v§ na hmotnost obsaģen®ho tab§ku, kter§ je v jejich pŚ²padŊ 

niģġ² neģ u cigaret. To m§ reflektovat niģġ² hrozbu pro lidskĨ organismus (Mor§vek, 2019).  

 

Niģġ² daŔov® zat²ģen² alternativn²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ, oproti cigaret§m pochopitelnŊ 

tak® skrze cenu motivuje souļasn® kuŚ§ky k tomu, aby na alternativn² vĨrobky z finanļn²ch 

dŢvodŢ pŚeġli (Newstream, 2022). Tab§kov® spoleļnosti jsou z§roveŔ schopn® z tŊchto 

produktŢ generovat mnohem vŊtġ² zisk. VelkĨ vliv mŊl tak® z§kaz prodeje mentolovĨch 

cigaret na naġem trhu, kterĨ opŊt otevŚel dveŚe novĨm alternativ§m, kter® mentolov® a jin® 

pŚ²chutŊ nab²zet mohly (Ġvejdov§, 2020). Tak tomu bylo aģ do Ś²jna 2023, kdy se z§kaz 

prodeje produktŢ s pŚ²chut² rozġ²Śil i na pŚ²stroje na zahŚ²vanĨ tab§k (ĻT24, 2023). 

 

Ļesk§ republika patŚ² spolu s Japonskem a jiģn² Koreou mezi nejvŊtġ² uģivatele modern²ch 

tab§kovĨch vĨrobkŢ (Buchert, 2020). Pokud se pod²v§me na Evropu, Ļesk§ republika mŊla 

v roce 2020 nejvŊtġ² pod²l uģivatelŢ vĨrobkŢ na zahŚ²vanĨ tab§k (Laverty et al., 2021). ĻR 

patŚ² v r§mci Evropy mezi st§ty s velkĨm poļtem kuŚ§kŢ a z§roveŔ zde nejsou dostateļn§ 

legislativn² opatŚen² modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ (Ill®sov§ et al., 2023, s.138). To vytv§Ś² 

vŊtġ² prostor pro marketingov® praktiky tab§kovĨch znaļek na naġem trhu.  

 

Jako hlavn² dŢvod, proļ Evropan® zaļ²naj² s vĨrobky na zahŚ²vanĨ tab§k, je z 39,5 % to, ģe 

vŊŚ², ģe jsou tato zaŚ²zen² m®nŊ zdrav² ġkodliv§. DruhĨm nejļastŊjġ²m dŢvodem je, ģe vidŊli 

uģ²v§n² tŊchto vĨrobkŢ u pŚ§tel (28,4 %) a tŚet²m dŢvodem snaha skoncovat s kouŚen²m 
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(28,2 %) (Laverty et al., 2021). Pokud se zamŊŚ²me na mladou vŊkovou skupinu 15ï24 let, 

pak jsou nejļastŊjġ²mi dŢvody pro uģ²v§n² zaŚ²zen² na zahŚ²vanĨ tab§k to, ģe jsou tyto 

produkty vn²man® jako atraktivn² a Ăcoolñ. Tuto skupinu tak® l§k§ jejich niģġ² cena a 

pŚ²chutŊ, a znaļnĨ je zde i vliv pŚ§tel (Laverty et al., 2021). VĨzkum v n§vaznosti na tyto 

dŢvody upozorŔuje na vliv soci§ln²ch s²t², kde jsou v r§mci marketingovĨch aktivit zaŚ²zen² 

na zahŚ²vanĨ tab§k prezentov§na jako luxusn² vĨrobek nebo jako modern² doplnŊk a souļ§st 

zdrav®ho ģivotn²ho stylu (Laverty et al., 2021). Tato strategie se ze strany tab§kovĨch 

spoleļnost² zd§ bĨt, vzhledem k vĨsledkŢm vĨzkumu, jako velmi ¼spŊġn§.  

 

Tato strategie je velmi citeln§ i v Ļesk® republice, kde jsou znaļky na soci§ln²ch s²t²ch velmi 

aktivn² a c²l² na mladou generaci skrze influencer marketing, m·du a rŢzn® akce, kter® jsou 

pro mlad® atraktivn². Tato marketingov§ komunikace je ze strany tab§kovĨch znaļek velmi 

¼spŊġn§, mlad² si skuteļnŊ s vĨrobky na zahŚ²vanĨ tab§k spojuj² praktiļnost, inovativnost, 

styl nebo zdravŊjġ² volbu (Ill®sov§ et al. 2023, s.137). 

 1.2 Zdravotn² (ne)vĨhody modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ 

KouŚen² cigaret je zdravotnŊ velmi ġkodliv® a v Ļesk® republice m§ na svŊdom² jednu 

ġestinu veġkerĨch ¼mrt² (Kr§l²kov§, 2021). PŚestoģe kuŚ§kŢ mezi dospŊlĨmi do roku 2015 

ubĨvalo, v posledn²ch letech jejich poļet stagnuje. U nezletilĨch je vġak klesaj²c² tendence 

pozorovateln§ st§le. (National Monitoring Centre for Drugs and Addiction, 2023).  

 

St§tn² zdravotn² ¼stav v r§mci ġetŚen² NAUTA upozornil na to, ģe v Ļesk® republice bylo v 

roce 2022 celkem 24,4 % uģivatelŢ cigaret starġ²ch 15 let. Cigarety maj² v r§mci populace 

st§le nejvŊtġ² zastoupen². V roce 2022 10,2 % respondentŢ uģ²valo elektronick® cigarety, 

z ļehoģ 34,5 % respondentŢ je uģ²valo du§lnŊ s klasickĨmi cigaretami a 37,9 % respondentŢ 

byli bĨval² nekuŚ§ci. Oproti tomu 27,7 % respondentŢ ¼spŊġnŊ pŚeġlo z klasickĨch cigaret 

na ty elektronick®. V r§mci ġetŚen² 2,8 % lid² uģ²valo nikotinov® s§ļky, nejļastŊjġ²mi 

uģivateli jsou mladġ² vŊkov® kategorie. BezdĨmn® vĨrobky uģ²valo 5 % ¼ļastn²kŢ vĨzkumu. 

VĨrobky na zahŚ²vanĨ tab§k uģ²valo 6,6 % respondentŢ (Cs®my et al., 2023). 

 

Bohuģel zde vznik§ trend u mladĨch lid² od 15 let, kteŚ² ļ²m d§l t²m ļastŊji zaļ²naj² uģ²vat 

modern² tab§kov® produkty, a to bez pŚedchoz² zkuġenosti s cigaretami. PŚedevġ²m 

nikotinov® s§ļky maj² ļ²m d§l t²m vŊtġ² oblibu u nejmladġ² vŊkov® kategorie 15ï24 let. 
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Naopak nahŚ²vanĨ tab§k, kterĨ byl v roce 2021 tak® u nejmladġ² skupiny uģivatelŢ 

nejobl²benŊjġ², byl v roce 2022 nejv²ce uģ²vanĨ vŊkovou skupinou 25ï44 let (St§tn² 

zdravotn² ¼stav, 2023). 

 

Graf 1: Zastoupen² uģivatelŢ nikotinovĨch s§ļkŢ na z§kladŊ vŊku 

 

Zdroj: St§tn² zdravotn² ¼stav, 2023 

 

Studie GYTS z roku 2022 se zamŊŚuje na uģ²v§n² tab§kovĨch vĨrobkŢ u nejmladġ², a tedy 

velmi ohroģen® skupiny ģ§kŢ ve vŊku 13ï15 let. Dle t®to studie pak 21,5 % ģ§kŢ pouģ²valo 

nŊjakĨ druh tab§kov®ho vĨrobku. Pokud se pod²v§me hloubŊji do toho, co ģ§ci uģ²vali, pak 

11,2 % kouŚilo klasick® cigarety, 10,9 % kouŚilo vĨrobky na zahŚ²vanĨ tab§k, 21,4 % 

pouģ²valo elektronick® cigarety, 8,1 % pouģ²valo nikotinov® s§ļky a 7,6 % dŊt² pouģ²valo 

bezdĨmn® tab§kov® vĨrobky (GYTS, 2022).  

 

Zdravotn² probl®my a z§vislost tab§kov® produkty ļasto zpŢsobuj² u mladĨch lid², kteŚ² by 

ani nezaļali kouŚit klasick® cigarety, protoģe ty jiģ nejsou mladĨmi vn²m§ny jako popul§rn². 

L²bivĨ marketing modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ vġak ļasto m²Ś² pr§vŊ na tuto skupinu, 

kter§ mu podl®h§ (Tobacco Tactics, 2023b). NovĨch z§kazn²kŢ na tab§kov®m trhu t²mto 

zpŢsobem pŚibĨv§. PŚedevġ²m ve SpojenĨch st§tech byl pozorovatelnĨ prudkĨ n§rŢst 
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novĨch z§kazn²kŢ t®to vŊkov® kategorii i d²ky elektronick® cigaretŊ JUUL, kter§ si i d²ky 

sv® reklamŊ c²len® na mlad® z²skala popularitu u dosp²vaj²c²ch (Tobacco Tactics, 2023d).  

Ġkodlivost jednotlivĨch tab§kovĨch vĨrobkŢ se mŢģe liġit dle vĨrobku nebo napŚ²klad podle 

nastaven² zaŚ²zen². Objevuje se zde znaļn® sn²ģen² ġkodlivĨch l§tek oproti klasickĨm 

cigaret§m, ale z§roveŔ tak® jin® ġkodliv® l§tky, takģe se rozhodnŊ ned§ tvrdit, ģe by tyto 

produkty byly zdrav® a bez ġkodlivĨch l§tek (Lietzmann a Moulac, 2023). Tab§kov® 

spoleļnosti tak® do jist® m²ry benefituj² z toho, ģe n§sledky dlouhodob®ho uģ²v§n² novĨch 

tab§kovĨch vĨrobkŢ st§le nejsou a jeġtŊ ani dlouho nebudou pŚesnŊ zn§m® (WHO, 2020). 

 

Modern² tab§kov® vĨrobky mohou bĨt prospŊġn® pro kuŚ§ky, pokud jim tyto produkty 

skuteļnŊ pomohou skoncovat s kouŚen²m klasickĨch cigaret. Ne vģdy se vġak jedn§ o tento 

pŚ²pad. Mnoho lid², kteŚ² se snaģ² kouŚen² klasickĨch cigaret omezit ļi s n²m zcela pŚestat, 

zaļ²n§ z§roveŔ vedle kouŚen² klasickĨch cigaret i s alternativn²m produktem (Centers for 

Disease Control and Prevention, 2022). Pokud nebudou schopni se vzd§t cigaret na ¼kor 

alternativy, mŢģe se pak st§t, ģe zŢstanou u obou produktŢ, a na oba si vybuduj² z§vislost. 

To sam® plat² i pro osoby, kter® nemaj² v pl§nu skoncovat s kouŚen²m cigaret. Nov® tab§kov® 

produkty jsou l§kav® i d²ky propracovan®mu marketingu, coģ mŢģe kuŚ§ky v®st k jejich 

vyzkouġen² a n§sledn®mu pouģ²v§n² souļasnŊ cigaret i dalġ²ho tab§kov®ho ļi nikotinov®ho 

produktu (Tobacco Tactics, 2022).  

 

Du§ln²mu vyuģ²v§n² modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ a cigaret jde naproti tak® to, ģe klasick® 

cigarety se v dneġn² dobŊ na mnoha m²stech nedaj² kouŚit. Regulace a soci§ln² nepŚijatelnost 

znemoģŔuj² kouŚen² v restaurac²ch, na pracoviġti a v podstatŊ ve vġech uzavŚenĨch 

prostorech. JinĨ spoleļenskĨ pohled, neģ dŚ²v je tak® na kouŚen² v dom§cnosti ļi 

v pŚ²tomnosti dŊt². Nov® produkty dovoluj² pouģ²v§n² na v²ce m²stech (Tobacco Tactics, 

2023d). KuŚ§k tak tedy pouģ²v§ alternativn² produkt vedle cigaret pr§vŊ ve chv²l²ch, ve 

kterĨch kouŚit nesm² ļi to je jinak nevhodn®. Cigarety pak vol² ve chv²l²ch, kdy mu to z§kon 

a spoleļensk§ pŚijatelnost dovoluje. Alternativn² produkty tak d§vaj² lidem pŚ²leģitost, jak 

kouŚit i ve chv²l²ch, kdy by si to jinak nemohli dovolit (Durante, 2019). NapŚ²klad uģ²v§n² 

nikotinovĨch s§ļkŢ je pro okol² uģivatele t®mŊŚ nerozpoznateln®.  Du§ln² vyuģ²v§n² cigaret 

a alternativn²ho vĨrobku zcela jasnŊ nen² zdrav² prospŊġn®. 
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Modern² tab§kov® vĨrobky, jako jsou HTP1, se poj² s vyġġ² poļ§teļn² investic² za samotn® 

zaŚ²zen² v porovnan² s jednou krabiļkou cigaret. NapŚ²klad cena zaŚ²zen² Ploom X je 790 Kļ 

bez samotnĨch tab§kovĨch n§pln² (Ploom, 2024b). To mŢģe motivovat osoby, kter® si 

zaŚ²zen² zakoupili, k tomu, aby jej vyuģ²vali, a Ănezahazovaliñ tak danou investici. Investice 

do zaŚ²zen² sice ļin² niģġ² jednotky stovek aģ tis²cŢ, ale i tak mŢģe u nŊkterĨch jedincŢ 

zpŢsobit klam utopenĨch n§kladŢ (Hor§k, 2012). Ten je pak mŢģe u produktu udrģet 

dostateļnŊ dlouho, neģ si na nŊj sami mohou vytvoŚit z§vislost.  

 

Dle prof. MUDr. Evy Kr§l²kov®, CSc., z Centra pro z§visl® na tab§ku, je vhodn® ze 

zdravotn²ho hlediska doporuļit modern² tab§kov® vĨrobky pouze v pŚ²padŊ, ģe kuŚ§k 

nedok§ģe s kouŚen²m pŚestat. Uģ²v§n²m tŊchto alternativn²ch produktŢ je tedy aģ posledn² 

moģnost² pot®, co nepom§h§ l®ļba (Kr§l²kov§, 2014).  

 1.3 Normalizace tab§kov®ho prŢmyslu 

Tab§kovĨ prŢmysl byl nŊkolik minulĨch let vn²manĨ velmi negativnŊ, pŚedevġ²m kvŢli 

tomu, ģe dnes v²me, jak moc jsou cigarety zdrav² ġkodliv®. Tab§kov® spoleļnosti se tak 

rozhodly pro rebranding jejich byznysu a svoj² marketingovou ļinnost² se snaģ² zmŊnit 

postoj veŚejnosti vŢļi tab§kov®mu prŢmyslu (Tobacco Tactics, 2023b). NovŊ svoje produkty 

v mnoha pŚ²padech spojuj² se zdravĨm ģivotn²m stylem nebo napŚ²klad s luxusn²m ģivotem 

celebrit (Hejlov§ et al., 2019, s.7). Zejm®na spojov§n² pouģ²v§n² modern²ch tab§kovĨch 

vĨrobkŢ se zdravĨm ģivotn²m stylem se mŢģe jevit jako eticky hraniļn². Zdravotn² benefity 

mohou sice bĨt u lid², kteŚ² maj² probl®m skonļit s kouŚen²m ¼plnŊ, ale zvl§dnou alespoŔ 

pŚej²t na jinou z alternativ. Ned§ se vġak mluvit o tom, ģe by jejich uģ²v§n² bylo zdrav² 

prosp²vaj²c², a to zvl§ġtŊ vŢbec ne pro ty, kteŚ² kuŚ§ky pŚedt²m nebyli (Kr§l²kov§, 2014). 

Spojov§n² se zdravĨm ģivotn²m stylem tak mŢģe bĨt zav§dŊj²c². Zaj²mav® je, ģe to nen² 

poprv®, co tab§kov® spoleļnosti pŚich§zej² s Ărevoluļn² a zdravŊjġ²ñ variantou. Philip Morris 

International jiģ v minulosti v obdob²ch, kdy se firmŊ pŚ²liġ nedaŚilo, pŚich§zel s produkty, 

kter® mŊly ¼dajnŊ bĨt m®nŊ ġkodliv® (Expose Tobacco, 2020). 

 

Tab§kov® spoleļnosti se snaģ² bĨt vn²m§ny jako ti, kteŚ² bojuj² proti prodeji cigaret, kter® 

sami prod§vaj². Jejich marketingov® aktivity se pochopitelnŊ vġak sp²ġe snaģ² vybudovat 

                                                 
1
 Heated Tobacco products ï zaŚ²zen² na zahŚ²v§n² tab§ku 
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jm®no novĨm produktŢm a udŊlat z nich trendy znaļku sp²ġe neģ to, aby jejich ļinnosti 

skuteļnŊ vedly k tomu, ģe lid® ¼plnŊ pŚestanou kouŚit. FirmŊ tak jde pŚev§ģnŊ o udrģen² se 

na trhu a o profit (Expose Tobacco, 2020).  

 

VĨzkum Peeters a Gilmore (2015), kterĨ byl proveden na z§kladŊ dokumentŢ tab§kovĨch 

spoleļnost², dostupn® literatury a rozhovorŢ s odborn²ky na veŚejn® zdrav² a pŚedstavitelŢ 

tab§kov®ho prŢmyslu, tvrd², ģe tab§kov² giganti Philip Morris International a British 

American tobacco pŚevzali term²n Ăharm reductionñ od Institute of Medicine a zaļlenili jej 

do sv® marketingov® komunikace. PŚeformulov§n² toho, ģe nejsou zdrojem probl®mu, ale 

jeho Śeġitelem jim pŚineslo znaļn® vĨhody. Velkou vĨhodou jejich proti cigaretov®ho 

postaven² je to, ģe jim pom§h§ opŊt nav§zat dialog s politiky nebo vŊdci, jejichģ rozhodov§n² 

m§ velkĨ vliv na tab§kovĨ prŢmysl, a z§roveŔ si tak® mohou vybudovat dobr® jm®no d²ky 

svĨm CSR aktivit§m (Peeters a Gilmore, 2015).  

1.4 Nov® strategie  

Tab§kov® firmy um² velmi dobŚe vyuģ²vat influencer marketingu ve svŢj prospŊch. 

PŚ²spŊvky influencerŢ jsou do velk® m²ry autentick® a ļasto nen² hned na prvn² pohled 

zŚejm®, ģe se jedn§ o propagaci tab§kov®ho vĨrobku. Ļasto se mŢģeme setkat s pŚ²spŊvky, 

kter® zobrazuj² popul§rn² ļinnosti, kter® nejsou pŚ²mo spojen® s vĨrobkem jako napŚ²klad 

influencer ļi influencerka na pl§ģi, kter§ m§ na leh§tku vedle ostatn²ch vŊc² poloģenĨ tak®  

tab§kovĨ produkt (TakeAPart, 2021).  

 

Pokud jde o pŚ²mou propagaci vĨrobku, nov® produkty jsou ļasto prezentov§ny jako Ăm®nŊ 

ġkodliv®ñ a ty, kter® slouģ² k odvyk§n² od klasick®ho kouŚen² (Tobacco Tactics, 2022). 

Tab§kov® spoleļnosti se ļasto hojnŊ zapojuj² do aktivit, kter® maj² slouģit k tomu, aby lid® 

pŚestali kouŚit a pŚeġli na jejich zdravŊjġ² alternativu. BŊhem tŊchto akc² a spoluprac² pak 

v podstatŊ ļasto propaguj² sv® nov®, ¼dajnŊ m®nŊ ġkodliv® produkty. To je u n§s vĨrazn® 

pŚedevġ²m na Mezin§rodn²m filmov®m festivalu Karlovy Vary (Ciurcanu a Cerantola, 

2022). Ten vznik§ v partnerstv² s Philip Morris, pŚedn² tab§kovou spoleļnost², pod kterou 

spad§ znaļka prod§vaj²c² zaŚ²zen² na zahŚ²v§n² tab§ku IQOS (KVIFF, 2023). Na filmov®m 

festivalu, kterĨ kaģdĨ rok navġt²v² tis²ce n§vġtŊvn²kŢ, je obl²benou atrakc² IQOS LOUNGE, 

kde si n§vġtŊvn²ci mohou poslechnout rozhovory s ļeskĨmi celebritami a umŊlci nebo hudbu 

zn§mĨch interpretŢ. KromŊ z§bavy, kterou lounge nab²z², zde prob²haj² tak® aktivity, jako 



 

 

11 

 

je pŚedstaven² novinek a limitovanĨch edic² IQOS produktŢ (KŚ²ģov§, 2023). UmŊlci a 

celebrity, kter® zde vystupuj², jsou ļasto takzvanĨmi ambasadory znaļky IQOS, kterou pak 

propaguj² na svĨch soci§ln²ch s²t²ch. 

 

Tab§kovĨ prŢmysl si je vŊdom sv® ġpatn® povŊsti. Proto, aby lid® mŊli opŊt lepġ² postoj 

k tŊmto znaļk§m a produktŢm, firmy zav§dŊj² napŚ²klad nejrŢznŊjġ² CSR aktivity. Ty maj² 

zajistit to, ģe lid® budou opŊt vn²mat tento prŢmysl pozitivnŊ a tak® si t²mto mohou zajistit 

lepġ² podm²nky ze strany politikŢ (Tobacco Tactics, 2023b).  

 

Na festivalu byla tak® pŚedstavena LaboratoŚ SvŊt bez kouŚe, kter§ mŊla za c²l ġ²Śit osvŊtu o 

ġkodlivosti kouŚen² klasickĨch cigaret. Za prezentovanĨmi vĨzkumy nestoj² nikdo jinĨ neģ 

pr§vŊ tab§kovĨ gigant Philip Morris, kterĨ zde z§roveŔ n§vġtŊvn²kŢm festivalu nab²z² jejich 

novŊjġ², zdravŊjġ² a bezpeļnŊjġ² produkty (KŚ²ģov§, 2023).  

 

MŊsto Karlovy Vary se veŚejnŊ hl§s² k tomu, ģe chce bĨt Ăprvn²m mŊstem bez kouŚeñ. Tento 

projekt zahrnuje aktivity slouģ²c² k edukaci veŚejnosti o hrozb§ch spojenĨch s kouŚen²m 

klasickĨch cigaret a m§ za c²l, aby kuŚ§ci s kouŚen²m skoncovali nebo pŚeġli na m®nŊ 

ġkodlivou alternativu klasickĨch cigaret. Do tohoto projektu jsou zapojeny mnoh® l§zeŔsk® 

subjekty, ġkoly, dopravci, ale tak® spoleļnost Philip Morris (Magistr§t mŊsta Karlovy Vary, 

2019).  

 

Bialous a Glantz (2018) vn²maj² spolupr§ci vl§dy/veŚejn®ho sektoru s tab§kovĨmi 

spoleļnostmi v boji proti kouŚen² velmi kriticky a pŚed tŊmito spolupracemi vzhledem 

k povaze tab§kov®ho byznysu varuj². UpozorŔuj² na to, ģe tab§kov® spoleļnosti z tŊchto 

spoluprac² mohou vĨraznŊ finanļnŊ benefitovat a zlepġovat si reputaci ve spoleļnosti, coģ 

slouģ² k tomu, aby opŊt byly spoleļnost² vn²m§ny pozitivnŊ. Argumentuj² t²m, ģe to nebudou 

pouze kuŚ§ci, kteŚ² na alternativn² produkt pŚejdou, ale tak® se mŢģe jednat o mlad® lidi a 

nekuŚ§ky, kter® jejich aktivity zaujmou, a produkt zaļnou pouģ²vat. Vzhledem k tomu, ģe 

jsou tyto produkty pomŊrnou novinkou na trhu, si ani nemŢģeme bĨt stoprocentnŊ jist² t²m, 

ģe skuteļnŊ sniģuj² zdravotn² rizika (Bialous a Glantz, 2018).  

 

Philip Morris a dalġ² se tak dost§vaj² do pozice, kde si mohou vytv§Śet nov® z§kaznick® 

skupiny pod z§ġtitou t®to CSR aktivity, kterou obr§tili v obrovskou pŚ²leģitost pro zvĨġen² 
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ziskŢ a udrģen² sv® pozice na trhu skrze zlepġen² vn²m§n² jejich znaļky ze strany veŚejnosti 

(Tobacco Tactics, 2023b). V r§mci tohoto konkr®tn²ho projektu, kterĨ m§ za c²l zbavit 

Karlovy Vary kouŚe, je tak® tento bod: ĂRealizovat informaļn² kampanŊ pro dospŊl® kuŚ§ky 

o dostupnosti alternativn²ch vĨrobkŢ a moģnost jejich testov§n² bŊhem pobytu v hotelu ļi 

l§zeŔsk®m zaŚ²zen²ñ (Magistr§t mŊsta Karlovy Vary, 2019). Vliv firmy Philip Morris je zde 

znaļnĨ. Je zde siln§ prov§zanost na hotelov§ zaŚ²zen², pŚes kter§ IQOS propaguje sv® 

produkty, kter® si mohou n§vġtŊvn²ci mŊsta vyzkouġet (Magistr§t mŊsta Karlovy Vary, 

2019). NapŚ²klad hotel Imperial na svĨch webovĨch str§nk§ch informuje o tom, ģe je hotel 

sice nekuŚ§ckĨ, ale zato ĂIQOS friendlyñ. V rezervaļn²m syst®mu hotelu si pak lid® mohou 

pŚ²mo objednat ĂIQOS friendlyñ pokoj, kde mohou tyto produkty bez omezen² pouģ²vat. Je 

zde tak® nab²zena moģnost si zaŚ²zen² IQOS od hotelu zapŢjļit a vyzkouġet ho v r§mci sv®ho 

pobytu. Tato moģnost je uv§dŊna jako varianta pro jiģ kouŚ²c² dospŊlou spoleļnost (Hotel 

Imperial, Spa & Health Club, 2023). Tento hotel je jako mnoh® dalġ² souļ§st² iniciativy 

MŊsto bez kouŚe, kter§ se m§ za c²l pomoct lidem skonļit s kouŚen²m, pŚ²padnŊ nab²dnout 

zdravŊjġ² alternativu (Magistr§t mŊsta Karlovy Vary, 2019). Podle internetovĨch str§nek 

jsou tyto produkty na vyzkouġen² urļen® pro kuŚ§ky. TŊģko vġak Ś²ct, zda se k nim nekuŚ§ci 

v praxi skuteļnŊ nedostanou. Hotelov® zaŚ²zen² v t®to ļinnosti shled§v§ aktivitu na 

podpoŚen² zdrav²: ĂDŢrazem na omezen² kouŚen² cigaret chce tato aktivita podpoŚit zdrav², 

l§zeŔstv² a zdravĨ ģivotn² styl v tomto vĨznamn®m evropsk®m l§zeŔsk®m mŊstŊñ. (Hotel 

Imperial, Spa & Health Club, 2023).  

1.5 Propagace modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ na Instagramu 

Propagace tab§kovĨch vĨrobkŢ je u n§s regulovan§. Tab§kov® spoleļnosti ļasto vyuģ²vaj² 

mezery v z§konŊ a napŚ²klad v pŚ²padŊ pŚ²strojŢ na zahŚ²v§n² tab§ku je propaguj² jako 

Ăelektronick® zaŚ²zen²ñ, nikoli jako tab§kovĨ vĨrobek (FSV UK, 2019). Jakoģto elektronick® 

zaŚ²zen² pak mohou vĨrobek volnŊ propagovat jako jakoukoli jinou elektroniku a bĨt 

napŚ²klad partnerem festivalu ļi darovat zaŚ²zen² zdarma na testov§n² (FSV UK, 2019). 

 

Tab§kov® znaļky velmi ļasto vyuģ²vaj² pro svoji inzerci pr§vŊ Instagramu a dalġ²ch 

soci§ln²ch s²t²ch (Tobacco Tactics, 2023b). Z pohledu byznysu je tato soci§ln² s²Š velmi 

strategick§ pro propagaci. Firmy tyto s²tŊ vyuģ²vaj² prim§rnŊ na propagaci jejich vĨrobkŢ 

nebo sluģeb, ale tak® na pŚil§k§n² novĨch pracovn²kŢ. Dle Ļesk®ho statistick®ho ¼Śadu m§ 
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53 % podnikŢ vlastn² ¼ļet na nŊkter® soci§ln² s²ti, pokud se zamŊŚ²me na velk® podniky, pak 

je procento firem s vlastn²m ¼ļtem na soci§ln² s²ti 88 % (ĻSĐ, 2023b).  

 

Motivace k tomu, aby firma byla aktivn² na soci§ln²ch s²t²ch, je jasn§. V Ļesk® republice 

nŊjak® soci§ln² s²tŊ vyuģ²v§ 62 % populace nad 16 let. Soci§ln² s²tŊ jsou typick® pŚedevġ²m 

pro mladġ² jedince, na kter® tab§kov® znaļky ļasto c²l². 98 % mladĨch od 16 do 24 let uģ²v§ 

alespoŔ jednu soci§ln² s²Š (ĻSĐ, 2023a).  

 

Instagram je zde vzhledem k c²lov® skupinŊ tab§kovĨch znaļek strategickou platformou. 

Instagram je sice celkovŊ ļtvrtou nejobl²benŊjġ² soci§ln² s²t², u generace Z je vġak na prvn²m 

m²stŊ. Uģivatel® nejsou na Instagramu jen kvŢli komunikaci s pŚ§teli, 62 % uģivatelŢ uģ²v§ 

Instagram tak® k hled§n² znaļek a produktŢ (VanŊļkov§, 2023). V roce 2022 uģ²valo 

Instagram 3,6 milionŢ pŚev§ģnŊ mladĨch ĻechŢ (Datareportal, 2022). 

1.5.1 InfluenceŚi jakoģto n§zorov² vŢdci 

Sleduj²c² ļasto vn²maj² influencery jako tzv. opinion leadery, tedy n§zorov® vŢdce (Balaban 

et al. 2021, s.6).  S pojmem pŚiġel Paul F. Lazarsfeld jiģ ve 40. letech, kdyģ se snaģil zkoumat, 

co ovlivŔuje pŚedvolebn² chov§n² voliļŢ a jejich rozhodov§n² (Foret, 2003, s. 34). Tento 

model je sice starġ²ho data, ale je do dneġn² doby aktu§ln². I dodnes se totiģ d§ Ś²ct, ģe lid® 

maj² tendenci navġtŊvovat takov§ m²sta, kter§ jim doporuļili jejich pŚ§tel® ļi zm§m². Tyto 

osoby mŢģeme nazvat n§zorovĨmi vŢdci. Maj² dŢleģitou nebo zaj²mavou informaci a 

z§roveŔ pŚirozenou autoritu v nŊjak® konkr®tn² skupinŊ. Ten, kdo se ļasto st§v§ n§zorovĨm 

vŢdcem se bŊhem ļasu mŊn². DŚ²ve to bĨval napŚ²klad far§Ś ļi holiļ, pŚ²padnŊ muģ (manģel 

nebo otec) jakoģto hlava rodiny (Foret, 2003, s.34).  

 

Dnes takov® n§zorov® vŢdce pŚedstavuj² ļasto pr§vŊ influenceŚi. Na soci§ln²ch s²t²ch 

prezentuj² svŢj ģivotn² styl a pro mnoh® z jejich sleduj²c²ch pŚedstavuj² vzory (Hejlov§ et al. 

2019, s.8). Rozd²l oproti minulosti je vġak v tom, ģe dneġn² influenceŚi neovlivŔuj² publika 

o mnoha jedinc²ch, ale ļasto o desetitis²c²ch aģ milionech lid². Sleduj²c² se d²ky bl²zk®mu 

vztahu s influencery schyluj² k tomu, ģe je vid² jako dŢvŊryhodn® zdroje informac² a nechaj² 

se mnohem snadnŊji ovlivnit jejich doporuļen²m (De Veirman a Hudders, 2020).  
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Vyuģit² influencer marketingu na Instagramu ve spojitosti s modern²mi tab§kovĨmi vĨrobky 

mŢģe bĨt, a v minulosti i bylo, problematick®. Tyto produkty byly v minulosti influencery 

spojovan® napŚ²klad se zdravĨm ģivotn²m stylem (Hejlov§ et al. 2019, s.10). Ļeġt² 

influenceŚi dosahuj² aģ nŊkolika tis²c sleduj²c²ch, mezi nimiģ jsou mnoz² nekuŚ§ci a tak® 

nezletil². V pod§n² influencerŢ, kteŚ² maj² na sv® sleduj²c² vliv, nab²r§ sdŊlen² vŊtġ² 

autenticity, a to zvl§ġtŊ pokud influenceŚi reklamu korektnŊ neoznaļuj² (WHO, 2020). 

Sleduj²c² pak mohou snadno podlehnout doporuļen²m tŊchto n§zorovĨch vŢdcŢ a produkt si 

zakoupit (Hejlov§, 2020).  

1.5.2 Skryt§ reklama 

Velkou problematikou vyuģit² influencerŢ k propagaci modern²ch tab§kovĨch je skryt§ 

reklama2, kter§ je na Instagramu zak§zan§, ale st§le je bŊģnou praktikou a bohuģel je tŊģko 

zjistiteln§ jinak neģ pŚes pŚipojen® hashtagy. V pŚ²padŊ IQOSu vĨraznŊ promovan®ho na 

Karlovarsk®m festivalu influenceŚi pŚid§vali na Instagram pŚ²spŊvky s hashtagy jako 

#IQOSambassador, #IQOSlounge, #IQOSveVarech, #mŢjIQOS a dalġ² (Hejlov§ et al., 

2019, s.7). Mezi influencery, kteŚ² svĨmi pŚ²spŊvky s tŊmito hashtagy propagovali tento 

produkt, byli zn§m² ļeġt² influenceŚi s rŢznou sledovatelskou z§kladnou mezi 10ï96 tis²ci 

sleduj²c²mi, jejich dosah je tedy znaļnĨ (Hejlov§ et al. 2019, s 10).  

 

O to vŊtġ² ¼ļinnosti mŢģe tato propagace doc²lit, pokud danĨ pŚ²spŊvek nen² Ś§dnŊ oznaļenĨ 

jako reklama (De Veirman a Hudders, 2020). Influencersk§ ļinnost, kter§ vede k vĨdŊlku, 

je do velk® m²ry ovlivnŊna spolupracemi, kter® influenceŚi maj² se znaļkami. Je tak 

pochopiteln®, ģe jsou tyto spolupr§ce pro influencera podstatnou souļ§st² pr§ce a ļasto tvoŚ² 

souļ§st jeho tvorby. Na druhou stranu se influencer mus² snaģit bĨt dostateļnŊ zaj²mavĨ pro 

sv® sleduj²c², aby jej nepŚestali sledovat a z²sk§vali si nov® sleduj²c² (Balaban et al., 2021, 

s.5).  

 

Lid® totiģ nesleduj² influencery proto, aby sledovali reklamn² obsah. Vn²maj² je ļasto jako 

sv® internetov® pŚ§tel®, tr§v² s nimi v r§mci soci§ln²ch s²t² ļas, do jist® m²ry s nimi i tŚeba 

komunikuj². Lid® vġak zpravidla neoļek§vaj² od svĨch pŚ§tel, ģe se jim budou snaģit 

prod§vat produkty, a jeġtŊ si za to nechaj² zaplatit (Hejlov§, 2020). Na vztahu influencerŢ a 

                                                 
2
 Reklamn² sdŊlen², u kter®ho vġak jedinci nev² ļi nedok§ģou rozpoznat, ģe jsou vystaveni reklamn²mu 

sdŊlen² (G¿rkaynak a Kama 2018) 
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jejich sleduj²c²ch je podstatn§ m²ra dŢvŊryhodnosti, kterou influenceŚi v oļ²ch jejich 

sleduj²c²ch ztr§cej², pokud si jsou sleduj²c² vŊdomi toho, ģe byl influencer za reklamn² 

ļinnost zaplacen (Belanche et al., 2021). Ztr§ta sleduj²c²ch ve velk®m by vġak pro 

influencera mohla bĨt fat§ln². Mnoģstv² sleduj²c²ch je jeden z bodŢ, kter® dŊlaj² influencera 

zaj²mavĨm pro moģn® spolupr§ce. Velk® mnoģstv² sleduj²c²ch se z§roveŔ buduje skrze 

kvalitn² obsah (Balaban et al., 2021, s.5). To vġe mŢģe v®st pr§vŊ k tomu, ģe reklamu 

neoznaļ² a bude produkt propagovat jakoģto sv® upŚ²mn® doporuļen². Skryt§ reklama je 

eticky problematick§, zato ¼ļinnŊjġ² (Hejlov§, 2020).  

 

Skryt§ reklama sice mŢģe bĨt ¼ļinnŊjġ² a vyplatit se jak znaļce, tak influencerovi, ale mŢģe 

tomu bĨt i opaļnŊ. Mezi sleduj²c²mi se najde i nem§lo tŊch, kteŚ² rozpoznaj², ģe se jedn§ o 

reklamn², ale neoznaļenĨ pŚ²spŊvek. Dle Heo a Jung (2019) lid® dok§ģ² rozpoznat reklamu 

jiģ z textu nebo obr§zku. To opŊt mŢģe m²t negativn² vliv na samotn®ho influencera i znaļku. 

V pŚ²padŊ Mezin§rodn²ho filmov®ho festivalu v KarlovĨch Varech se na influencery, kteŚ² 

Ś§dnŊ neoznaļili pŚ²spŊvek jako sponzorovanĨ, ale i znaļku IQOS, snesla vlna kritiky, a to 

nejen ze strany sleduj²c²ch, ale tak® ze strany jinĨch influencerŢ. K t®to kauze se vĨraznŊ 

vyjadŚoval Karel Kov§Ś (2018), na influencersk® sc®nŊ vystupuj²c² jako Kovy. Ten dokonce 

na toto t®ma vydal video, kde kritizuje tab§kovou spoleļnost, ale tak® influencery. Jeho 

kritika influencerŢ nekonļ² u neoznaļov§n² reklamy, ale tak® u faktu, ģe nŊkteŚ² influenceŚi, 

kteŚ² s IQOS spolupracovali, maj² znaļn® dŊtsk® publikum. Ve videu n§slednŊ nab§d§ sv® 

sleduj²c², aby se pod neoznaļen® reklamn² pŚ²spŊvky na Instagramu influencera zeptali, proļ 

neoznaļil reklamu. Lid® pak skuteļnŊ youtubera poslechli a v koment§Ś²ch na neoznaļov§n² 

reklamy ve velk®m upozorŔovali (Hejlov§ et al., 2019, s.13). 

 

Roku 2019 spoleļnost IQOS prohl§sila, ģe pŚestane v r§mci propagace pouģ²vat influencer 

marketing, ļ²mģ z§roveŔ veŚejnŊ pŚiznala, ģe influenceŚi byli za propagaci placeni, coģ do t® 

doby spoleļnost pop²rala (Hejlov§, 2019). To, ģe se na s²t²ch objevovaly pŚ²spŊvky 

propaguj²c² IQOS, bylo dle spoleļnosti dobrovoln® a zaplacen² za reklamu odm²tli tak® 

samotn² influenceŚi (Pokorn§, 2019). 
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Problematick® je tak® to, co influenceŚi k pŚ²spŊvkŢm p²ġ², a jak® hashtagy3 pŚipojuj². Firmy 

ļasto z§mŊrnŊ nepouģ²vaj² hashtagy, kter® by ukazovaly na to, ģe se jedn§ o reklamu 

tab§kov®ho vĨrobku. T²m spoleļnost zabr§n² tomu, aby byl pŚ²spŊvek st§hnut Instagramem, 

na kter®m je propagace tŊchto produktŢ zak§zan§ (TakeAPart, 2021). PŚes sto hashtagŢ, 

kter® byly nŊjakĨm zpŢsobem spojen® s tab§kovĨmi podniky, bylo zobrazeno 25 miliardkr§t 

za obdob² 2007 aģ 2016 (WHO, 2020). NŊkter® popisky, kter® byly ve spojen² s propagac² 

tab§kovĨch vĨrobkŢ vyuģity, nav§dŊly vyuģ²v§n² klasickĨch cigaret a z§roveŔ i dalġ²ho 

tab§kov®ho produktu. V r§mci propagace vĨrobku Glo, spadaj²c² pod British American 

Tobacco bylo napŚ²klad vyuģito popisŢ jako napŚ²klad ĂDo Bothñ (ĂDŊlej oboj²ñ) nebo ĂBest 

of both worldsñ (ĂTo nejlepġ² z obou svŊtŢñ) (Tobacco Tactics, 2023b). Dalġ² spojen², kter® 

se u propagace modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ vyuģ²v§, jsou napŚ²klad Ăreduced riskñ, 

Ăsmoke freeñ nebo Ăsocially acceptableñ. Tato spojen² maj² opŊt za ¼kol normalizovat 

pouģ²v§n² tab§kovĨch vĨrobkŢ a vytv§Śet dlouhodob® z§kazn²ky (WHO, 2020). 

 

Oznaļen² reklamy vġak mŢģe m²t pro firmu i pozitivn² dopad. Podle kvalitativn²ho vĨzkumu 

Sophie van Dam a Evy A. van Reijmersdal (2019) dosp²vaj²c² jedinci mezi dvan§cti a 

ġestn§cti lety ch§pou, ģe influenceŚi uzav²raj² spolupr§ce se znaļkami a vn²maj² odkrĨv§n² 

t®to informace pozitivnŊ. VĨzkum uk§zal, ģe dosp²vaj²c² se stav² pozitivnŊ k informov§n² o 

spolupr§ci, ale pŚekvapivŊ mnohem m®nŊ pozitivnŊ k explicitn²mu oznaļen² reklamy. M²sto 

jasn®ho oznaļen² Ăreklamañ pozitivnŊji vn²mali napŚ²klad oznaļen² Ăspolupr§ceñ a preferuj², 

aby tato informace nebyla vĨraznŊ sdŊlov§na publiku, aby to nenaruġovalo obsah (Dam a 

Reijmersdal, 2019). 

1.5.3 C²len² na dŊtsk§ publika a nekuŚ§ky 

Jako velmi problematick® je vn²m§no c²len² tab§kovĨch reklam na dŊtsk® publikum. 

Tab§kov® spoleļnosti na svĨch str§nk§ch deklaruj², ģe jejich nov® produkty jsou pro jiģ 

kouŚ²c² dospŊl® osoby, propagace modern²ch tab§kovĨch vĨrobkŢ tomu vġak ne zcela vģdy 

odpov²d§ (Hejlov§ et al., 2019, s.8). V r§mci propagace na Instagramu jsou reklamn²mu 

sdŊlen² (ļasto nav²c skryt®mu) vystaveni vġichni sleduj²c² dan®ho influencera, ale tak® dalġ² 

lid®, ke kterĨm se pŚ²spŊvek d²ky algoritmŢm dostane. Mezi sleduj²c²mi tak jsou se skoro 

stoprocentn² jistotou jak dospŊl² nekuŚ§ci, tak dŊti. U soci§ln²ch s²t² je problematick®, ģe 

                                                 
3
 Slovo ļi spojen² n§sleduj²c² po symbolu #, kter® je moģn® pouģ²t pod pŚ²spŊvky, (napŚ. #summer) a sluļuje 

pŚ²spŊvky se stejnĨmi hashtagy 
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pŚestoģe zde existuje vŊkov§ hranice pro jejich pouģ²v§n², je bŊģnou prax², ģe zde dŊti o 

sv®m vŊku klamou, aby s²Š mohly pouģ²vat (Hejlov§ et al., 2019, s.8).  

 

DŊtsk® publikum bylo velkĨm probl®mem i v pŚ²padŊ Karlovarsk®ho festivalu. Mezi 

influencery, kteŚ² na sv®m Instagramu propagovali IQOS, byla vŊtġina takovĨch, kteŚ² maj² 

sp²ġe dospŊl§ck® publikum, byl tam vġak tak® napŚ²klad Petr Kraus (na Instagramu jakoģto 

@peeetaaatv), jehoģ publikum je z velk® ļ§sti mladġ² osmn§cti let. Pod pŚ²spŊvkem, kterĨ 

propaguje zaŚ²zen² IQOS, Kraus p²ġe: ĂTak co uģ jste ready na pr§zdniny?ñ. Pr§zdniny se 

pŚitom tĨkaj² prim§rnŊ dŊt² na z§kladn²ch a stŚedn²ch ġkol§ch (Hejlov§ et al., 2019, s.12). 

Tab§kov§ spoleļnost nedodrģela ani to, ģe vġichni jejich ambasadoŚi propaguj²c² IQOS maj² 

bĨt starġ² dvaceti 25 let, a mŊla i nŊkolik mladġ²ch ambasadorŢ (Hejlov§ et al., 2019, s.10).  

 

Jak Philip Morris v intern²ch dokumentech z roku 1981 uvedl: ĂDneġn² teenager je z²tŚejġ²m 

potenci§ln²m z§kazn²kemñ (Expose Tobacco, 2020). To plat² ļ§steļnŊ bohuģel i dodnes, 

nebo minim§lnŊ nŊkter® marketingov® aktivity firem tomu nasvŊdļuj² napŚ²klad v propagaci 

na Instagramu, ale tak® pŚ²mo na m²stech, kde se vyskytuj² mlad², jako jsou napŚ²klad 

festivaly (Expose Tobacco, 2020). 

 

C²len² na dŊti nen² probl®m tĨkaj²c² se pouze Ļesk® republiky. Ve Velk® Brit§nii byly dŊtem 

inzerov§ny nikotinov® s§ļky Velo spadaj²c² pod British American Tobacco pr§vŊ skrze 

influencery na Instagramu. InfluenceŚi propaguj²c² nikotinov® s§ļky mŊli v²ce neģ ļtvrtinu 

sleduj²c²ch ve vŊku od dvan§cti do dvaceti ļtyŚ let. CelkovĨch ļtyŚicet osm pŚ²spŊvkŢ 

vydanĨch jeden§cti influencery mŊlo velmi ġirokĨ dosah, 1,4 milionŢ lid² bylo reklamŊ 

vystaveno (z 28 % pod dvacet ļtyŚi let). I v tomto pŚ²padŊ byly nikotinov® s§ļky promov§ny 

jakoģto modern² lifestyle produkt (Marsh, 2023). 

 

V USA rozs§hl§ propagace e-cigaretovĨch vĨrobkŢ na Instagramu zpŢsobuje, ģe mnoģstv² 

jejich uģivatelŢ mezi dosp²vaj²c²mi v USA roste. Instagram je zde nejļastŊjġ² soci§ln² s²t², na 

kter® influenceŚi tyto produkty propaguj² (Vassey et al., 2023). Ġokuj²c² je, ģe influenceŚi 

z USA a Asie, kteŚ² propagovali e-cigarety, mŊli pŊtkr§t aģ ġestkr§t v²ce n§ctiletĨch 

sleduj²c²ch, neģ tomu bylo u evropskĨch influencerŢ. Vysok® bylo tak® procento tŊch 

influencerŢ, kteŚ² se nesnaģili omezit zobrazov§n² tohoto obsahu nezletil®mu publiku, pŚesnŊ 

75 % (Vassey et al., 2023). C²len² na dŊtsk§ publika skrze influencery je tedy velmi efektivn², 
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a t²m p§dem tak® hodnŊ nebezpeļn® vzhledem k tomu, ģe dŊti se mnohem sn§z stanou 

z§vislĨmi. Aģ 60 % rodiļŢ nav²c tvrd², ģe jejich d²tŊ touģ² po nŊļem, co vidŊlo pr§vŊ u 

influencerŢ (FSV UK, 2019). 

1.6 Poģadavky na propagaci ze strany firmy 

PŚestoģe neoznaļen§ nebo ġpatnŊ c²len§ propagace mŢģe v²ce uk§zat na influencera, je tŚeba 

br§t v potaz i druhou stranu a jej² poģadavky na spolupr§ci. Pro znaļku ze skryt® reklamy, 

kter§ je dobŚe podan§ jakoģto upŚ²mn® doporuļen², plynou znaļn® vĨhody v podobŊ vŊtġ²ho 

z§jmu o produkt. Pokud je reklama Ś§dnŊ oznaļen§ a lid® si ji nemohou spl®st s doporuļen²m 

influencera, mŢģe to n§slednŊ m²t oproti skryt® reklamŊ negativn² vliv na postoj sleduj²c²ch 

k dan® znaļce (De Veirman a Hudders, 2020). Oznaļen² reklamy v lidech vzbuzuje reklamn² 

skepsi, kter§ n§slednŊ mŢģe negativnŊ ovlivnit postoje vŢļi znaļce a influencerovi, kterĨ je 

n§slednŊ vn²m§n jako m®nŊ dŢvŊryhodnĨ. Oznaļen² reklamy skuteļnŊ pom§h§ k tomu, aby 

si lid® byli vŊdomi, ģe je na nŊ c²len® reklamn² sdŊlen², coģ sniģuje jeho ¼ļinnost (De 

Veirman a Hudders, 2020).  

 

Proļ tedy firmy po svĨch sleduj²c²ch dŢraznŊ nepoģaduj², aby pŚ²spŊvky Ś§dnŊ oznaļovali? 

Jednoduġe to mŢģe bĨt t²m, ģe pokud je reklama neoznaļen§ a jev² se jako upŚ²mn® 

doporuļen², mŢģe m²t mnohem vŊtġ² ¼ļinnost, a tedy pozitivn² vliv na prodej (Hejlov§, 

2020). Lid® jsou reklamy zvykl² a nevzbuzuj² v nich takovou pozornost jako pr§vŊ upŚ²mn® 

doporuļen², sp²ġ naopak. Pokud je reklama jednoduġe rozpoznateln§ jako reklamn² sdŊlen², 

mŢģe se pak lehce st§t, ģe pozitivn² odezva v podobŊ prodeje bude menġ², neģ by tomu bylo 

u skryt® reklamy (De Veirman a Hudders, 2020).  

 

Tab§kov® firmy maj² ļasto vlastn² intern² standardy, kter® jsou ļasto souļ§st² webovĨch 

str§nek znaļky. NapŚ²klad Philip Morris na svĨch webovĨch str§nk§ch uv§d², ģe se jejich 

spoleļnost Ś²d² pŚ²snĨmi intern²mi standardy na propagaci tab§kovĨch vĨrobkŢ, kter® jsou 

ļasto jeġtŊ vyġġ², neģ jsou omezen² ze strany nŊkterĨch vl§d (Philip Morris International, 

2023). V r§mci jejich z§kladn²ch pravidel pro marketing je napŚ²klad bod: ĂNepouģ²v§me 

karikatury, celebrity, kter® jsou zamŊŚen® na ml§deģ, oni osoby, kter® vzhledem vypadaj² 

mladġ² dvaceti pŊti letñ. Philip Morris se tak® zavazuje varovat spotŚebitele pŚed ġkodlivĨmi 

¼ļinky jejich produktŢ, respektovat z§kony a vyuģ²vat adekv§tn²ho upŚ²mn®ho marketingu 

(Philip Morris International, 2023).  
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K zodpovŊdn®mu marketingu, kterĨ nepodporuje c²len² tab§kovĨch vĨrobkŢ na dŊtsk§ 

publika, se hl§s² i British American Tobacco (nikotinov® s§ļky Velo). Na svĨch str§nk§ch 

klade dŢraz na to, ģe c²l² pouze na dospŊl®. K propagaci svĨch produktŢ na s²t²ch p²ġe: 

ĂNikdy nevyuģ²v§me otevŚen§ soci§ln² m®dia na propagaci cigaretovĨch produktŢ. 

Kaģdop§dnŊ, kde to je leg§lnŊ dovolen®, pouģ²v§me soci§ln² m®dia ke komunikov§n² 

informac² ohlednŊ naġich novĨch kategori² produktŢ. Je dŢleģit® podpoŚit dospŊl® kuŚ§ky, 

kteŚ² hledaj² alternativy cigaret se sn²ģenĨm rizikemñ (British American Tobacco, 2023).  

 

Webov® str§nky tab§kovĨch spoleļnost² mohou vytv§Śet dojem, ģe se tyto firmy skuteļnŊ 

snaģ² o spoleļensky zodpovŊdnĨ a etickĨ marketing a jednou z jejich nejvŊtġ²ch priorit je, 

aby obsah nebyl c²len na mlad®. Na dodrģen² vytyļenĨch etickĨch r§mcŢ se pr§ce n§slednŊ 

zamŊŚ² v praktick® ļ§sti. 

1.7 Persvaze 

Persvaze, jinĨm n§zvem pŚesvŊdļov§n², je ¼sil² o ovlivnŊn² jedn§n² a postojŢ pomoc² vyuģit² 

emocion§ln²ho ļi racion§ln²ho apelu (Lee a Xia, 2011). Jedn§ se o jednu z nejpodstatnŊjġ²ch 

strategi² jak ovlivŔovat lidsk® chov§n² a postoje,  a je tak® mechanismem, kterĨ ve 

spoleļnosti ovlivŔuje formov§n², pŚenosy a zmŊny soci§ln²ch norem (Lee a Xia, 2011). 

Soci§ln² s²tŊ, jako je napŚ²klad Instagram, vĨbornŊ slouģ² pro promŊnu vn²m§n² tab§kovĨch 

vĨrobkŢ pŚedevġ²m u mlad® generace, kter§ na soci§ln²ch s²t²ch tr§v² velk® mnoģstv² ļasu 

(Tobacco Tactics, 2023b).  

 

Komunikace tab§kovĨch firem, i napŚ²klad skrze influencery, m§ prim§rnŊ za ¼kol 

pŚesvŊdļit k vyzkouġen² ļi zakoupen² tab§kovĨch vĨrobkŢ a zmŊnŊ vn²m§n² tab§kov®ho 

prŢmyslu (Tobacco Tactics, 2023b). K tomu vyuģ²vaj² mnoh® strategie. Tab§kov® firmy 

komunikuj² spoleļnosti svoji snahu skonļit s kouŚen²m cigaret a nahradit je novĨmi, m®nŊ 

ġkodlivĨmi vĨrobky (Tobacco Tactics, 2023e). Z pozice firmy, kter§ probl®m v podstatŊ 

zpŢsobuje, se pomoc² sv® persvazivn² komunikace snaģ² bĨt vn²m§na jako ta, kter§ proti 

probl®mu bojuje.  

 

V r§mci instagramov® propagace si mŢģeme tak® vġimnout nŊkolika zaj²mavĨch prvkŢ. 

Instagramov® pŚ²spŊvky a jejich popisky se ļasto v§ģou k luxusn²mu a zdrav®mu stylu 

ģivota, coģ mŢģe silnŊ pŢsobit na jedince, kteŚ² by r§di aspirovali na tento ģivotn² styl. ZdravĨ 
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ģivotn² styl je do jist® m²ry urļitĨm trendem dneġn² doby, stejnŊ tak jako hvŊzdnĨ ģivot 

celebrit ļi influencerŢ (Hejlov§ et al. 2019, s.7ï8). Mnoz² z nich tak svĨmi esteticky 

dokonalĨmi pŚ²spŊvky mohou v r§mci sv®ho publika pŚesvŊdļit aŠ jiģ existuj²c² kuŚ§ky, tak 

nekuŚ§ky, aby novĨ produkt a pocit, kterĨ se k nŊmu v§ģe, vyzkouġeli.  

1.7.1 Elaboration Likelihood Model 

V dneġn² dobŊ jsou lid® pŚesyceni reklamn²mi sdŊlen²mi, kter§ dennodennŊ vid² na kaģd®m 

kroku, i na soci§ln²ch s²t²ch. Lid® se postupnŊ nauļili se reklamn²m sdŊlen²m pokud moģno 

vyhĨbat (napŚ²klad pomoc² blokov§n² reklam nebo jejich pŚep²n§n²) a do jist® m²ry je 

nevn²mat, aby poļet sdŊlen², kter® se je snaģ² pŚesvŊdļit ke koupi ļi jin® akci, sn²ģili na 

minimum (Verlegh et al., 2015). Spoleļnosti se tak mus² snaģit svĨm sdŊlen²m zaujmout a 

pŚesvŊdļit publikum k nŊjak® akci, coģ se jim pŚes influencery mŢģe l®pe daŚit, protoģe jejich 

pŚ²spŊvky vid² prim§rnŊ lid®, kteŚ² je dobrovolnŊ sleduj², a jejich obsah je skuteļnŊ zaj²m§. 

Soci§ln² s²tŊ jsou v dneġn² dobŊ m²stem, kde se s pŚesvŊdļovac²m obsahem lid® setk§vaj² na 

denn² b§zi a umoģŔuj² uģivatelŢm obsah sd²let, Ălajkovatñ4 nebo tŚeba komentovat. Tyto 

interakce jsou ļasto pr§vŊ ty, kterĨch spoleļnosti chtŊj² dos§hnout, aby se jejich sdŊlen² 

dostalo k co nejv²ce lidem (Chang et al., 2015). 

 

Dle modelu pravdŊpodobnosti zpracov§n² (Elaboration Likelihood Model) vĨsledek 

pŚesvŊdļov§n² z§vis² na tom, jakĨm zpŢsobem jedinec informaci zpracuje (Di Blasio a 

Milani, 2008). Model stav² na tom, ģe lid® maj² pouze omezen® mnoģstv² ļasu a pozornosti 

k tomu, aby dan® sdŊlen² skuteļnŊ vn²mali, a tedy nezvl§daj², a ani nechtŊj² zvl§dat veġker§ 

sdŊlen² vn²mat a zpracov§vat (Blinka, 2022). Doch§z² tak k tomu, ģe jedinci v nŊkterĨch 

pŚ²padech peļlivŊ zvaģuj², hodnot² a plnŊ vŊnuj² pozornost informaci, zat²mco v jinĨch 

pŚ²padech tyto procesy pozornosti nezapoj² a jednaj² sp²ġe automaticky (Di Blasio a Milani, 

2008).  

 

Podle modelu pravdŊpodobnosti zpracov§n² se daj² rozdŊlit dvŊ cesty pŚesvŊdļov§n² na 

centr§ln² a perifern²  (Lee a Xia, 2011). K centr§ln² cestŊ pŚesvŊdļov§n² doch§z² v pŚ²padŊ, 

ģe je jedinec motivovanĨ k vn²m§n² informac², napŚ²klad protoģe jej t®ma zaj²m§ a vyuģit® 

argumenty jsou pro nŊj dostateļnŊ pŚesvŊdļiv® a relevantn² (Di Blasio a Milani, 2008). 

                                                 
4
 Instagram nab²z² moģnost oznaļit pŚ²spŊvek srd²ļkem, ļ²mģ uģivatel mŢģe vyj§dŚit, ģe se mu pŚ²spŊvek l²b² 
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V tomto pŚ²padŊ m§ dostateļn® mnoģstv² ļasu a motivace pro zpracov§n² danĨch informac², 

coģ vede k vŊtġ²mu ¼ļinku a st§losti (Blinka, 2022). Naproti tomu perifern² cesta 

pŚedpokl§d§, ģe jedinec nem§ dostateļn® mnoģstv² ļasu ļi energie na pozorn® vn²m§n² 

informace. V tomto pŚ²padŊ jsou podstatn² i jin² ļinitel®, kter® nemus² nutnŊ souviset 

s hlavn²m sdŊlen²m, ale sp²ġe s charakteristikami kontextu a zdroji (Di Blasio a Milani, 

2008). MŢģe se jednat napŚ²klad o z§bavnost dan®ho sdŊlen². Tato cesta m§ niģġ² ¼ļinnost a 

jej² schopnost ovlivnit postoje je kr§tkodobŊjġ² (Blinka, 2022). Lid® maj² ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

tendenci se sdŊlen²m pŚ²liġ nezabĨvat a doch§z² ļastŊji k perifern² cestŊ, to vġak z§leģ² na 

nŊkolika faktorech, jako je napŚ²klad n§lada nebo osobnostn² vlastnosti (Blinka, 2022).  

 

V r§mci komunikace tab§kovĨch vĨrobkŢ mŢģeme pozorovat specifick® prvky persvaze, 

kter® maj² potenci§l ovlivnit jedince k tomu, aby skuteļnŊ zaļali vn²mat tab§kovĨ prŢmysl 

v lepġ²m svŊtle a aby si zaŚ²zen² ļi produkt zakoupili. Tab§kov® spoleļnosti v r§mci sv® 

komunikace zapojuj² mimo jin® CSR5 a CA6 aktivity, kter® n§slednŊ komunikuj² skrze sv® 

vlastn² s²tŊ nebo influencery, aby lid® opŊt vn²mali tab§kovou spoleļnost v lepġ²m svŊtle 

(Abdollahi, Rim a Xu, 2022). Jak jiģ bylo zm²nŊno, spoleļnosti se stav² do pozice tŊch, kteŚ² 

svĨmi aktivitami bojuj² proti tomu, aby lid® kouŚili klasick® cigarety, a pokud nedok§ģou 

pŚestat, nab²zej² jim vĨrobky, kter® jsou pro zdrav² dospŊlĨch kuŚ§kŢ mnohem m®nŊ 

ġkodliv® (Tobacco Tactics, 2023e).  

 

To, jak lid® vn²maj² tyto CSR aktivity stigmatizovanĨch spoleļnost², jako jsou ty tab§kov®, 

zkoumal vĨzkum Abdollahi, Rim a Xu (2022). VĨzkum se tĨkal americk® tab§kov® znaļky 

JUUL a byl postaven na modelu znalosti persvaze (Persuasion Knowledge Model). Na 

z§kladŊ tohoto modelu zkoumali, jak znalost, kterou lid® o odvŊtv² a firmŊ maj², ovlivn² 

jejich vn²m§n² CSR a CA aktivity firmy. Z§vŊry uk§zaly, ģe CSR sdŊlen² mŊla vŊtġ² efekt 

na pozitivn² vn²m§n² firmy a vĨrobku, neģ tomu bylo u CA sdŊlen². Oba typy sdŊlen² vġak 

mŊly stejnĨ efekt rozġiŚovat WOM7. CSR sdŊlen² tak mŢģe sn²ģit vn²manou skepsi ohlednŊ 

spoleļnosti a produktu. V tomto vĨzkumu bylo zjiġtŊno, ģe sdŊlen² CA, kter® v tab§kov®m 

prŢmyslu vŊtġinou nabĨv§ podoby zdŢrazŔov§n² kvality a vlastnosti alternativn²ho vĨrobku 

                                                 
5 Corporate social responsibility ï spoleļensk§ odpovŊdnost firmy 
6
 Corporate ability ï schopnost a odbornost podniku pro vĨrobu danĨch produktŢ, napŚ. kvalita vĨrobkŢ    

zdroj: (Brown a Dacin 1997) 
7
 WOM ï Word of Mouth 
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oproti cigaret§m, mŊlo m®nŊ pozitivn² efekt na reakci spotŚebitelŢ. To mŢģe bĨt zpŢsoben® 

jiģ vybudovanou skeps², kterou lid® vŢļi tomuto odvŊtv² maj². CSR sdŊlen² maj² naopak 

pozitivn² vliv na vn²m§n² spotŚebiteli, jelikoģ pozornost spotŚebitelŢ je v²ce zamŊŚena na to, 

ģe se firma snaģ² bĨt spoleļensky odpovŊdn§, coģ vede k pozitivn²mu vn²m§n² a n§sledn® 

reakci. Je vġak nutn® zm²nit, ģe vĨzkumy se v t®to oblasti ļasto rozch§zej² (Abdollahi et al., 

2022).  

 

VĨzkum tak® pouk§zal na to, ģe znalost t®matu je velmi dŢleģit§. Pokud lid® maj² pocit, ģe 

se odvŊtv² samo dok§ģe chovat odpovŊdnŊ a db§ o veŚejn® blaho, pak maj² tendenci m²t 

mnohem pozitivnŊjġ² vn²m§n² spoleļnosti a produktu. Pokud tedy spotŚebitel® budou m²t 

pocit, ģe se tab§kov§ firma chov§ odpovŊdnŊ, budou m²t jejich CSR aktivity pozitivn² dopad. 

Pokud tomu bude obr§cenŊ, bude afekt minim§ln² (Abdollahi et al., 2022).  

 

Z§vŊrem se d§ Ś²ci, ģe komunikov§n² CSR tab§kov®ho podniku mŢģe pomoci zmŊnit 

negativn² vn²m§n² tab§kov®ho prŢmyslu ve spoleļnosti pr§vŊ d²ky tomu, ģe CSR sdŊlen² 

odv§d² pozornost od pŚesvŊdļovac² povahy sdŊlen² (Abdollahi et al., 2022).  
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2 AnalĨza 

2.1 C²l vĨzkumu a vĨzkumn® hypot®zy 

Vzhledem k tomu, ģe je moment§ln² situace propagace tab§kovĨch produktŢ na ļesk®m trhu 

oproti dŚ²vŊjġ²m letŢm m§lo prob§dan§ oblast, byl zvolen vĨzkum exploraļn², kterĨ m§ za 

c²l zmapovat, jak v druh® polovinŊ roku 2023 a na pŚelomu roku 2023/2024 tab§kov® 

spoleļnosti propagovaly sv® produkty (Novotn§ et al., 2019).  

 

VĨzkumn§ ot§zka byla stanovena jako: ĂJak se tab§kov® znaļky prezentuj² na Instagramu 

na ļesk®m trhu?ñ. Pro zodpovŊzen² ot§zky bylo vytyļeno pŊt hypot®z: 

 

H1: Tab§kov® spoleļnosti propaguj² sv® vĨrobky jako lifestylov§ trendy zaŚ²zen², kter§ se 

st§vaj² doplŔkem a nepostradatelnou osobn² vŊc² (Ill®sov§ et al., 2023, s.142). (Hypot®za 

byla z velk® ļ§sti stanovena na z§kladŊ zkoumanĨch dat) 

 

H2: Znaļky na Instagramu c²l² na mlad® lidi (Tobacco Tactics, 2023b) (Hejlov§ et al., 2019, 

s.10) (Ill®sov§ et al., 2023, s.137). 

 

H3: Tab§kov® spoleļnosti propaguj² niģġ² ġkodlivost a zdravotn² vĨhody svĨch vĨrobkŢ 

(WHO, 2020) (Hejlov§ et al. 2019, s.8) (Expose Tobacco, 2020) (Laverty et al., 2021). 

 

H4: Tab§kov® znaļky se dotĨkaj² eticky hraniļn²ch bodŢ ve sv® propagaci na Instagramu 

(Hejlov§, 2020) (Hejlov§ et al. 2019, s.8). 

 

H5: Tab§kov® spoleļnosti pro svoji propagaci vĨraznŊ vyuģ²vaj² spolupr§ci s influencery 

(Hejlov§ et al., 2019). 

2.2 Data set 

Pro analĨzu byly strategicky vybr§ny ļtyŚi znaļky, kter® maj² svŢj ¼ļet na soci§ln² s²ti 

Instagram. Konkr®tnŊ se jedn§ o znaļky Mok a Ploom, kter® se zabĨvaj² pŚ²stroji na 

zahŚ²v§n² tab§ku a znaļky 77 Nicotine Pouches a Velo, kter® se specializuj² na nikotinov® 

s§ļky. Tyto firmy zaļala autorka pŚes svŢj vlastn² instagramovĨ profil sledovat, aby se k n² 



 

 

24 

 

dostal veġkerĨ obsah, kterĨ znaļka na svŢj Instagram pŚid§v§ nejen formou pŚ²spŊvkŢ, ale 

tak® pŚ²bŊhŢ, kter® do dvaceti ļtyŚ hodin od zveŚejnŊn² miz². Pr§vŊ pŚ²bŊhy byly ļasto 

prostorem, kde se firmy aģ tolik nedrģely z§konnĨch a etickĨch pravidel. Z§roveŔ byli  na 

Instagramu sledov§ni influenceŚi, kteŚ² se znaļkami mŊli spolupr§ci a propagovali jejich 

produkty pŚes svŢj InstagramovĨ profil.  

 

Po celou dobu sledov§n² vĨvoje na Instagramu byl obsah, kterĨ spoleļnosti veŚejnŊ pŚid§vali 

na svŢj Instagram, zaznamen§v§n pomoc² kopi² obrazovky ļi z§znamu obrazovky, coģ 

umoģŔuje zachytit nejen statick® sn²mky, ale tak® videa. Tyto z§znamy byly sb²r§ny po dobu 

18. z§Ś² 2023 aģ 30. ledna 2024. V pŚ²padŊ znaļky Ploom byl vĨzkum prodlouģen do 16. 

¼nora 2024 kvŢli ValentĨnsk® Ploom party, kter§ byla pro vĨzkum relevantn². Soubor dat 

byl n§slednŊ tŚ²dŊn dle jednotlivĨch znaļek. RoztŚ²dŊnĨ obsah byl d§le analyzov§n v Excel 

dokumentu, kde byla data podrobena dalġ² analĨze.  

 

Data byla prvotnŊ tŚ²dŊna na z§kladŊ nŊkolika krit®ri². KaģdĨ pŚ²spŊvek byl pops§n na 

z§kladŊ jeho typu, zkoumalo se, zda bylo vyuģito spolupr§ce s influencerem, jakĨ byl 

jeho/jej² vŊk a jeho/jej² zamŊŚen² ļi povol§n², a zda influencer oznaļil spolupr§ci, ļi nikoliv. 

V r§mci sbŊru dat vyġlo najevo, ģe se ve velk®m vyuģ²v§ soutŊģ². Proto se zkoumalo, zda 

bylo vyuģito soutŊģe, a jak® byly pŚ²padnŊ jej² podm²nky. VelkĨ dŢraz byl kladen na 

takzvanou hlavn² message sdŊlen². To pak bylo dŊleno na z§kladŊ toho, zda danĨ pŚ²spŊvek 

pŚidal influencer, nebo sama znaļka. Zkoum§n² nezapom²n§ ani na z§znam hashtagŢ u 

jednotlivĨch pŚ²spŊvkŢ nebo charakteristiku osob, kter® se v pŚ²spŊvku objevily, aŠ uģ se 

jedn§ o influencery, nebo modely v r§mci vlastn² komunikace. PodstatnĨ pro vĨzkum je tak® 

emocion§ln² appeal a racion§ln² appeal. Lid® nevŊnuj² pŚ²liġ ļasu ļten² sdŊlen²m, a uģ vŢbec 

ne tŊm reklamn²m, a tak je dŢleģit§ emoce, kterou v nich sdŊlen² zanech§. Jako posledn² je 

v analĨze kolonka, kter§ je urļena na autorkou odhalen® etick® pŚeġlapy, pŚ²padnŊ eticky 

hraniļn² body marketingov® komunikace, kter® budou v pr§ci n§slednŊ rozvedeny. Takto 

prvotnŊ analyzovan® pŚ²spŊvky a pŚ²bŊhy byly n§slednŊ pŚipraveny pro dalġ² analĨzu jiģ 

roztŚ²dŊnĨch dat.  

2.3 AnalĨza dat 

Pro tento vĨzkum byla vyuģita kvalitativn² obsahov§ analĨza. PŚestoģe data set obsahuje 

velk® mnoģstv² dat, kter§ by se dala tak® kvantitativnŊ vyuģ²t, byl upŚednostnŊn kvalitativn² 
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vĨzkum nad kvantitativn²m, protoģe se jedn§ o sbŊr dat z veŚejn® soci§ln² s²tŊ funguj²c² na 

b§zi algoritmŢ, coģ nemus² zaruļit dostateļnŊ reprezentativn² sbŊr dat. V r§mci zkouman®ho 

obdob² byly z velk®ho mnoģstv² dat vyb²r§ny pŚ²spŊvky, kter® byly pro konkr®tn² vĨzkum 

zaj²mav® a relevantn². Kvalitativn² vĨzkum pomŢģe z²skat hlubġ² vhled do praktik, kter® 

souļasn® tab§kov® znaļky na Instagramu vyuģ²vaj².  

 

Obsahov§ analĨza byla jiģ od 40. let minul®ho stolet² vyuģ²v§na ke zkoum§n² reklamn²ch 

textŢ a strategi² znaļek, kter® maj² u lid² zasaģenĨch reklamn²m sdŊlen²m vyvolat urļit® 

chov§n² (Sedl§kov§, 2014). Z²skan§ data byla tŚ²dŊna na z§kladŊ otevŚen®ho k·dov§n². To 

pom§h§ pomoc² takzvanĨch k·dŢ pŚij²t na jednotliv§ t®mata, kter§ jsou pro vĨzkumn²ka 

vzhledem k jeho zamŊŚen² uģiteļn§ a pŚ²padnŊ pŚin§ġ² dalġ² nov§ pozn§n², a tato t®mata 

rozġiŚuje. K·d oznaļuje jednotliv§ slova ļi souslov², na z§kladŊ kterĨch se daj² urļit rŢzn® 

kategorie (Hendl, 2016). PŚi vytv§Śen² k·dŢ je velmi dŢleģit® porovn§v§n², kter® je nutn® 

k tomu, aby vznikaly k·dy, kter® nejsou pŚ²liġ konkr®tn² ani pŚ²liġ obecn®, ale odpov²daj²c² 

zkouman®mu data setu. PŚi vhodn®m urļen² k·dŢ pak k·dov§n² pom§h§ zestruļnit data a 

n§slednŊ umoģŔuje vĨzkumn²kŢm d§le pracovat s jednotlivĨmi k·dy (Novotn§ et al., 2019).  

 

Ke k·dov§n² se v kvalitativn²m vĨzkumu d§ pŚistupovat induktivnŊ nebo deduktivnŊ. 

V r§mci deduktivn²ho k·dov§n² se vych§z² prim§rnŊ z jiģ existuj²c²ho teoretick®ho z§kladu, 

kterĨ d§ vĨzkumn²kovi moģnost dopŚedu pŚij²t s k·dy, kter® budou n§slednŊ v datech 

vyhled§ny. Naopak induktivn² k·dov§n² vych§z² prim§rnŊ z dat bez ohledu na teoretickĨ 

z§klad a k·dy jsou identifikov§ny aģ v prŢbŊhu na z§kladŊ konkr®tn²ch dat (Novotn§ et al., 

2019). V t®to pr§ci autorka vyuģila obou smŊrŢ. Na z§kladŊ odborn® literatury byly 

pŚedbŊģnŊ vytyļeny k·dy jako napŚ²klad ZdravĨ ģivotn² styl nebo Mladistv§ Śeļ, a n§slednŊ 

pŚi hlubġ²m proch§zen² dat se seznam k·dŢ rozġiŚoval na z§kladŊ novĨch t®mat, kter§ se 

ļasto objevovala jako napŚ²klad Design, m·da a umŊn². Na z§kladŊ deduktivnŊ-induktivn²ho 

k·dov§n² byly vytyļeny tyto kategorie: Design, m·da a umŊn², Technologie, Cool faktor, 

Luxus, ZdravĨ ģivotn² styl, Jazyk mladĨch, Relax a Dostupnost.  

 

Metoda otevŚen®ho k·dov§n² se soustŚedila na ļtyŚi oblasti v r§mci zkouman®ho data setu ï 

hlavn² message (aŠ uģ od influencera ļi pŚ²mo znaļky), emocion§ln² a racion§ln² appeal. 

Hlavn² message sp²ġe charakterizuje textovou ļ§st pŚ²spŊvku, zat²mco emoci§ln² a racion§ln² 

appeal sp²ġe vizu§ln² a celkovĨ dojem, kterĨ pŚ²spŊvek na ļten§Śe pŚen§ġ².  
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3 Vytv§Śen² trendu z modern²ch tab§kovĨch produktŢ 

Pod hypot®zu H1: Tab§kov® spoleļnosti propaguj² sv® vĨrobky jako lifestylov§ trendy 

zaŚ²zen², kter§ se st§vaj² doplŔkem a nepostradatelnou osobn² vŊc² bylo zaŚazeno hned 

nŊkolik kategori², kter® dŊlaj² z tab§kovĨch znaļek lifestylov® doplŔky, kter® se, stejnŊ jako 

napŚ²klad mobiln² telefony, mohou st§t bŊģnou souļ§st² naġich ģivotŢ a prostŚedkem, skrz 

kterĨ lid® d§vaj² najevo, kĨm jsou. Tyto kategorie jsou: Design, m·da a umŊn², Dostupnost 

(ve smyslu uģ²v§n² vĨrobkŢ pŚi bŊģnĨch denn²ch pŚ²leģitostech), Relax, Technologie a Luxus. 

3.1 Design, m·da a umŊn² 

Tabulka 1: Design, m·da a umŊn² 

Znaļka DŢraz Influencer 

Ploom Ano, silnĨ dŢraz, samostatn® zamŊŚen² na 

design, m·du i umŊn², znaļka spolupracuje 

s umŊlci (soutŊģ o moģnost vyhr§t kopii 

d²la) a n§vrh§Śi v r§mci influencer 

marketingu a z§roveŔ prezentuje svŢj 

produkt jako designovĨ produkt 

Ano 

Mok Ano, dŢraz na design produktu a mnoģstv² 

barevnĨch proveden², vŊtġinou v kombinaci 

s dalġ²mi benefity produktu 

Ano 

Velo Ano, spolupr§ce s vĨtvarn²kem, moģnost 

soutŊģit o podepsanou kopii d²la, spolupr§ce 

se spisovatelkou Luci² Bechynkovou  

Ano 

77 Nicotine Pouches Ne Ne 

Zdroj: Vlastn² 

 

Design, m·da a umŊn² jsou t®mata komunikace, kter§ se v rŢznĨch proveden²ch objevuj² u 

tab§kovĨch znaļek. DŢraz na design je vĨraznŊjġ² u produktŢ na zahŚ²vanĨ tab§k. ZaŚ²zen² 

jsou totiģ vidŊt a je tak pro firmy dŢleģit®, aby byly tyto produkty vn²man® jako designov®. 

Oproti tomu nikotinov® s§ļky nejsou po vŊtġinu ļasu uģ²v§n² vidŊt a jejich propagace je v²ce 

zamŊŚena na to, ģe jejich uģ²v§n² neobtŊģuje okol² a nezaneprazdŔuje ruce. Znaļka Velo vġak 

spolupracovala ve sledovan®m obdob² s umŊlcem, jehoģ kopii d²la bylo moģn® na profilu 
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Velo vyhr§t a z§roveŔ dlouhodobŊ spolupracuje se spisovatelkou. Spojov§n² se s umŊn²m 

tedy mŢģe bĨt atraktivn² i pro firmy vyr§bŊj²c² nikotinov® s§ļky.  

3.1.1 Ploom 

Design vĨrobku 

V obsahu na Instagramu, kterĨ se tĨk§ samotn®ho zaŚ²zen², je soulad s webovĨmi str§nkami 

a lze u nŊkterĨch pŚ²spŊvkŢ pozorovat podobu s mobiln²m telefonem iPhone. Nejen design 

zaŚ²zen², ale i napŚ²klad krabiļka pŚipom²n§ modern² telefony od Apple. Na pŚ²kladu 

unboxingu8 zaŚ²zen² Ploom lze vidŊt podobu i na vzhledu krabiļky. K tomuto pŚ²spŊvku byl 

zveŚejnŊnĨ tak® pŚ²bŊh, kterĨ bumerang efektem9 ukazuje otev²r§n² krabiļky doprov§zen® 

zvuky, kter® znaj² uģivatel® iPhonu pŚi otev²r§n² krabiļky s novĨm Apple produktem 

(InstagramïPloom, 2023). 

Obr§zek 2: Podoba s krabiļkou mobiln²ho telefonu iPhone 

 

Zdroj: InstagramïPloom,2023 

 

Ne vġechny pŚ²spŊvky jsou tolik podobn® ikonick®mu telefonu. Lze se jen dohadovat, zda 

se tvŢrci inspirovali pŚi vytv§Śen² pŚ²stroje telefonem iPhone ļi nikoliv, kaģdop§dnŊ jak 

komunikace znaļky, tak vzhled pŚ²stroje se jistĨmi prvky znaļce Apple podob§.  

                                                 
8
 OtevŚen² nŊļeho v pŢvodn²m obalu, uk§zka nov®ho produktu hned po otevŚen² 

9
 Jedn§ se o z§bŊr, kterĨ se stejnŊ jako bumerang vrac²  
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Obr§zek 3: Vyobrazen² zaŚ²zen² s lad²c²m pozad²m 
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Zdroj: Instagram ï Ploom 2023 

Znaļka si zakl§d§ na designov®m proveden² zaŚ²zen² Ploom. Barvy pŚ²strojŢ pŢsob² 

luxusn²m dojmem. Na Instagramu Ploom z§roveŔ vyuģ²v§ luxusnŊ pŢsob²c²ch efektŢ. Na 

Instagramu ļasto vyzdvihuje designov® proveden² pŚ²stroje. PŚ²stroje jsou elegantn² s ļistĨm, 

kovovĨm vzhledem. Barvy jsou syt® a propracovan®, pŚiļemģ nŊkter® z nich jsou podobn® 

tŊm, kter® jsou zn§m® napŚ²klad u pŚ²strojŢ Apple. Pozad² u pŚ²spŊvkŢ jsou vhodnŊ vybr§na 

do barevnĨch kombinac², kter® vyzdvihuj² barvu konkr®tn²ho pŚ²stroje, a z§roveŔ sama o 

sobŊ pŢsob² propracovanĨm a luxusn²m dojmem.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pozad² fotografie je preciznŊ, velmi zaj²mavŊ zpracov§no tak, ģe zaujme. StejnŊ jako webov§ 

str§nka Ploom.cz (2024), tak i pŚ²spŊvky na Instagramu nejsou vģdy statick®. Instagram je 

ide§ln²m prostŚed²m, kde mohou kr§tk§ propracovan§ videa zaujmout. Ploom zde vyuģ²v§ 

takzvanĨch reels10, kde dok§ģe nejen uk§zat celĨ pŚ²stroj, ale i jeho kvalitnŊ vypadaj²c² 

proveden². To vġe na podkladu, kterĨ se ļasto promŊŔuje, coģ mŢģe udrģet div§ka u 

sledov§n² videa. 

ZaŚ²zen² jako doplnŊk 

Dalġ² pŚ²spŊvky, kter® Ploom ļasto pŚid§v§ na svŢj profil, jsou zamŊŚen® na designov® 

proveden² a prezentuj² Ploom jakoģto doplnŊk. Ploom nab²z² nespoļet barev a nov® barvy 

vych§z² napŚ²klad tak® v r§mci limitovanĨch edic² (Ploom, 2023). Ploom spotŚebitelŢm 

nenab²z² pouze alternativu k cigaretŊ, ale tak® doplnŊk. Znaļka si velmi zakl§d§ na 

                                                 
10

 Kr§tk® video 
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designov®m proveden² a na tom, aby se zaŚ²zen² l²bilo, a svoj² komunikac² se snaģ² z pŚ²stroje 

udŊlat trendy doplnŊk, kterĨ lid® mohou ladit dle sv® n§lady ļi stylu. V pŚ²padŊ obr§zku 4 

lze vidŊt Ploom jakoģto souļ§st ġupl²ku na ġperky ļi pŚ²mo ġperkovnice (InstagramïPloom, 

2024). Ģena si pak vyb²r§ barevn® proveden² zaŚ²zen² stejnŊ jako by si vyb²rala napŚ²klad 

n§ramek. Jedn§ se tak o jeden ze smŊrŢ, kterĨmi se tab§kov® spoleļnosti snaģ² udŊlat 

tab§kov® vĨrobky opŊt modern².  

Obr§zek 4: Ploom jako doplnŊk 

 

Zdroj: Instagramï Ploom, 2024 

Pro uspokojen² potŚeby vġech uģivatelŢ Ploom vyr§b² pŚedn² panely na zaŚ²zen², d²ky kterĨm 

uģivatel® mohou mŊnit barvy dle sv® n§lady a stylu. Je zde tedy jeġtŊ vŊtġ² vĨbŊr barev a 

kombinac², kter® umoģŔuj² uģivatelŢm vyj§dŚit svoji osobnost. Panely jsou ladŊn® do 

nŊkolika stylŢ, je tedy moģn® naj²t vyhovuj²c² panel pro kaģdou pŚ²leģitost (Ploom, 2024c). 

 

Ploom d§le nab²z² zadn² kryty, kter® zaŚ²zen² chr§n² pŚed poġkozen²m, poġkr§b§n²m ļi 

n§razu. Zadn² kryty je moģn® zakoupit v ġesti barv§ch. Pro moģnost komfortn²ho noġen² 

Ploom produktŢ firma nab²z² l§tkov§ pouzdra, opŊt v ġesti barv§ch (Ploom, 2024a). 

 

StejnŊ tak i noġen² Ploomu vġude s sebou. Ploom je malĨ, reprezentativn² a vejde se do kaģd® 

kabelky. Z§roveŔ je soci§lnŊ akceptovatelnŊjġ² neģ klasick® cigarety, coģ dovoluje jeho 

uģivatelŢm pouģ²t pŚ²stroj kdekoli, aŠ uģ v pr§ci ļi na party. 
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Obr§zek 5: Tab§kov® zaŚ²zen² jako doplnŊk 

 

Zdroj: InstagramïPloom, 2024 

 

Spolupr§ce s designovĨm ļasopisem Vogue 

Ploom v r§mci svoj² Instagramov® aktivity velmi ļasto produkuje obsah ve spolupr§ci 

s tŚet²mi stranami. TŚet² strany, se kterĨmi Ploom spolupracuje, jsou velmi ļasto zn§m® a 

pro sleduj²c² Ploomu zaj²mav®. Ploom napŚ²klad spolupracuje se zn§mĨm m·dn²m 

ļasopisem Vogue. Ten je velmi atraktivn² pro lidi, kteŚ² se zaj²maj² o design a m·du a c²l² 

pŚev§ģnŊ na mlad® ģeny (Media Guru, 2020). Vogue je ļasopis, kterĨ je pro mnoh® lidi 

pŚedevġ²m inspirac² v oblasti m·dy a trendŢ. Spolupr§ce s takovou znaļkou z§roveŔ pom§h§ 

udŊlat z Ploomu opravdu trendy produkt.  

 

Ve spolupr§ci s ļeskĨm Vogue vznikla netradiļn² soutŊģ, kter§ nab²z² nejen vĨhern² ļ§stku 

50 000 Kļ, ale tak® moģnost vystavit svŢj vĨtvor v Mil§nŊ v Ploom Design House. Zad§n²m 

soutŊģe je navrhnout objekt v inspiraci s ļervenou limitovanou edic² Ploom X, kterĨ navrhl 

design®r Ora-µto (Vogue, 2024). V r§mci zad§n² nen² pŚesnŊ Śeļeno, o jakĨ objekt se m§ 

jednat, pouze, ģe mus² spadat pod kategorii ĂproduktovĨ designñ nebo Ăm·da a ġperkñ. 
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Pokud bude n§vrh ¼spŊġnĨ, jeho autor bude m²t moģnost realizovat svŢj projekt a vystavit 

ho v Mil§nŊ (Vogue, 2024).  

 

Obr§zek 6: SoutŊģ ve spolupr§ci s Vogue Czechoslovakia 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2024 

 

Projekt je ide§ln² pro zaļ²naj²c² umŊlce, kteŚ² se chtŊj² prosadit. Souļ§st² poroty, kter§ d²la 

posuzuje, jsou ļesk® osobnosti pracuj²c² v umŊn². Jedn²m z nich je mladĨ ļeskĨ n§vrh§Ś Jan 

ĻernĨ, kterĨ soutŊģ na sv®m profilu promoval jako skvŊlou pŚ²leģitost pro mlad®, kterĨ p²ġe, 

ģe: ĂSoutŊģ je pro studenty designu ale i talenty mimo ġkolyñ (osobn² archiv autorky, 2024). 

Jan ĻernĨ je z§roveŔ ambasadorem znaļky Ploom. 
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Obr§zek 7: Propagace Ploom soutŊģe jako pŚ²leģitosti pro mlad® 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2024 

 

Jako pŚ²leģitost se soutŊģ dostala nejen k mladĨm lidem, kteŚ² n§vrh§Śe, kterĨ se v roce 2020 

dostal do Forbes 30 pod 30 (Forbes, 2020), sleduj², ale tak® pŚ²mo do ġkol. Nab²dku na ¼ļast 

v soutŊģi pro sv® studenty uvedla na svĨch webovĨch str§nk§ch napŚ²klad Fakulta 

multimedi§ln²ch komunikac² Univerzity Tom§ġe Bati ve Zl²nŊ (Univerzita Tom§ġe Bati ve 

Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac², 2024). Nab²dku propagoval nejen Ploom a 

Vogue, ale tak® porotci Jan ĻernĨ nebo Maxim Painter (Havl²ļek), oba ambasadoŚi znaļky 

Ploom.  

 



 

 

33 

 

Tato spolupr§ce mŊla potenci§l nen§silnŊ oslovit mlad® lidi a studenty designu, na kter® 

c²lila. PŚestoģe ¼ļastn²ci soutŊģe nemaj² za ¼kol navrhnout novĨ vzhled Ploomu, tak to 

znaļce minim§lnŊ mŢģe znaļnŊ pomoci dostat se do povŊdom² mladĨch a studentŢ. Jak se 

dalo oļek§vat, projektu se ¼ļastnili pŚedevġ²m mlad² talenti a studenti. Ploom zaļal v bŚeznu 

2024 zveŚejŔovat finalisty soutŊģe. Vġichni finalist® jsou mlad² lid® a studenti. 

Spolupr§ce s umŊlci 

Ploom ¼zce spolupracuje s umŊlcem Maximem, kterĨ je z§roveŔ ambasadorem znaļky. 

V r§mci t®to spolupr§ce vznikl novĨ design pro zaŚ²zen² Ploom, ale tak® obraz, o jehoģ 

podepsanou kopii mohli lid® soutŊģit (InstagramïHavl²ļek, 2023). Touto komunikac² se 

znaļka snaģ² dostat do povŊdom² lid², kteŚ² se zaj²maj² o umŊn², design a m·du. UmŊn² na 

prvn² pohled nesouvis² s tab§kovĨm vĨrobkem, ale odr§ģ² z§jem dneġn² mlad® generace. Pro 

mladou generaci 18ï29 let je totiģ n§vġtŊva galeri² s umŊn²m a dalġ² kulturn² z§ģitky 

preferovanou aktivitou (M¿ller, 2024). 

 

Obr§zek 8: Spojen² tab§kov® znaļky Ploom s umŊn²m 

 

Zdroj: InstagramïHavl²ļek, 2023 
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3.1.2 Mok 

ZaŚ²zen² jako doplnŊk 

Mok si je vŊdom, ģe stylovost je dŢleģitĨm aspektem, kterĨ pŚedevġ²m mlad² lid® Śeġ². 

V r§mci jejich propagace znaļka pouģ²v§ modelky, kter® jsou stylovŊ obleļen® a jejich 

vzhled a obleļen² pŢsob² sp²ġe luxusn²m dojmem. V tomto kr§tk®m videu (obr§zek 9), ve 

kter®m je zachycen mladĨ muģ, jsou dalġ² z§bŊry na draze vypadaj²c² hodinky, pŚ²stroj Mok 

ļi tenisky, kter® jsou pŚedevġ²m u mladġ²ch generac² velmi popul§rn² aģ statusovou 

z§leģitost². Mok tak vypad§ vedle hodinek jako pŊknĨ doplnŊk mlad®ho ļlovŊka (Instagramï

Mok, 2024). 

 

Obr§zek 9: Tab§kov® zaŚ²zen² jako elegantn² doplnŊk pro mlad® 

 

Zdroj: InstagramïMok, 2024 
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Vyuģit² influencer marketingu 

Mok pro svoji propagaci ļasto vyuģ²v§ influencer marketingu. Znaļka si sv® influencery 

vyb²r§ prim§rnŊ mezi mladĨmi modelkami ve vŊku 23 aģ 29 let. V druh® polovinŊ 

sledovan®ho obdob² Mok nav§zal kontakt tak® s modelem (34 let). Na rozd²l od znaļky 

Ploom se Mok ļasto v r§mci sv® propagace nesoustŚed² pouze na jednu oblast, jako je 

napŚ²klad design, ale v jednom pŚ²spŊvkŢ se influencer dotĨk§ hned nŊkolika oblast².  

Obr§zek 10: Zakomponov§n² designov® str§nky do influencer marketingu 

Zdroj: InstagramïMok a InstagramïKostyshyn,2023 
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Obr§zek 11: Zakomponov§n² designov® str§nky do influencer marketingu 

 

Zdroj: Instagramï Mok a InstagramïGajdoġech, 2023 

InfluenceŚi sice nepŚid§vaj² pŚ²spŊvky, kter® by se tĨkaly jen a pouze designov®ho proveden², 

ale je to jeden z bodŢ, kterĨ pravidelnŊ zmiŔuj². Nejde vġak pouze o to, ģe influenceŚi pŚ²mo 

zmiŔuj² design pŚ²stroje ļi mnoģstv² barev. Modelov® a modelky mohou bĨt br§ny jako 

celebrity a jako lid®, kteŚ² dbaj² na svŢj zevnŊjġek, tedy i na obleļen² a doplŔky, a obklopuj² 

se tak designovĨmi vŊcmi.  

 

Na design se modelky soustŚedily tak® v pŚ²bŊz²ch. Znaļka skrze influencery dostala do 

povŊdom² uģivatelŢ Instagramu jejich webov® str§nky, kde si lid® mohou zaŚ²zen² zakoupit. 

V tomto story influencerka pŚedstavuje webov® str§nky znaļky Mok se slovy: ĂAhoj, pŚed 

t²m, neģ vyhl§s²me soutŊģ, tak bych v§m r§da uk§zala jejich kr§sn® designov® str§nky. KaģdĨ 

si tam urļitŊ nŊco najde, protoģe maj² toho v²c na vĨbŊr a taky maj² kr§sn® barviļky, takģe 

vŊŚ²m, ģe ten, kdo z v§s neuspŊl, nebo nevyhr§l v soutŊģi, tak si tady nŊco najde.ñ (osobn² 

archiv autorky, 2023). 



 

 

37 

 

Obr§zek 13: Design jako jedna z vĨhodïneoznaļenĨ 

pŚ²bŊh 
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Obr§zek 13: Design jako jedna z vĨhodïneoznaļenĨ pŚ²bŊh 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 

3.1.3 Velo 

Spolupr§ce s umŊlci 

V sledovan®m obdob² znaļka spolupracovala s umŊlcem, kterĨ popsal sv® d²lo a inspiraci. 

StejnŊ jako u Ploom i Velo n§slednŊ udŊlalo ve spolupr§ci s umŊlcem soutŊģ o podepsan® 

kopie umŊleck®ho d²la (InstagramïVelo, 2023). Tyto soutŊģe (a profily tab§kovĨch firem) 

mohou pŚil§kat v²ce lid², kteŚ² se o umŊn² zaj²maj², a z§roveŔ ĂnaŚeditñ reklamn² obsah firem. 

V popisku i v samotn®m pŚ²spŊvku je totiģ hlavn² z§bŊr na umŊlce a jeho d²lo, nikoliv na 

produkt. V tomto pŚ²padŊ je krabiļka Velo jen kr§tce v z§bŊru, jinak je cel® video zamŊŚen® 

na umŊlce. Sleduj²c² tak nemus² reklamn² z§mŊr vŢbec rozpoznat a pouze podprahovŊ 

vn²mat pŚ²tomnost krabiļky nikotinovĨch s§ļkŢ ve videu.  

 

Obr§zek 12: Influencerka prezentuje svĨm sleduj²c²m 

str§nky znaļky 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 
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Obr§zek 14: Nen§siln® spojen² znaļky na nikotinov® s§ļky s umŊn²m 

 

Zdroj: InstagramïVelo, 2023 

Znaļka tak® spolupracuje se spisovatelkou Luci² Bechynkovou, kter§ je autorkou knihy 

Opravdov® zloļiny. Spolu s Barborou Krļmovou, s kterou Velo tak® spolupracuje, maj² 

stejnojmennĨ podcast (Knihy DobrovskĨ, 2021).  

 

3.1.4 77 Nicotine Pouches 

Nikotinov® s§ļky 77 Nicotine pouches ve sv® komunikaci nevyuģ²vaj² n§mŊtŢ designu ani 

m·dy, coģ je do jist® m²ry pochopiteln®. Jedn²m z aspektŢ, kter® se k nikotinovĨm s§ļkŢm 

v§ģ², je to, ģe jsou diskr®tn² a ostatn² ani nemus² vidŊt, ģe uģivatel m§ nikotinovĨ s§ļek pod 

rtem.  
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3.2 Dostupnost  

Tato kategorie reaguje na z²skan§ data. V nich se ļasto objevoval obsah, kterĨ ukazoval 

tab§kov® a nikotinov® vĨrobky bŊhem rŢznĨch jinĨch aktivit, ļasto i spoleļenskĨch. Na 

rozd²l od cigarety, se kterou kuŚ§ci vŊtġinou mus² j²t kvŢli regulac²m a spoleļensk® 

neakceptaci z vnitŚn²ch prostor ven, modern² tab§kov® produkty maj² mnohem m®nŊ 

omezen® uģ²v§n² pŚi jak®koli ļinnosti (Tobacco Tactics, 2023d). Tab§kov® spoleļnosti tak 

normalizuj² uģ²van² tŊchto produktŢ napŚ²klad v pr§ci nebo v kav§rnŊ. VĨrobky tak® ļasto 

prezentuj² jako dŢleģitou osobn² vŊc jedince, stejnŊ jako je v dneġn² dobŊ napŚ²klad mobiln² 

telefon. DŢleģitĨ je zde dŢraz na to, ģe modern² vĨrobky mohou lid® uģ²vat vesmŊs u jak®koli 

denn² ļinnosti. 

Tabulka 2: Dostupnost 

Znaļka DŢraz Influencer 

Ploom Ano ï Ploom v dosahu dŢleģitĨch osobn²ch 

vŊc², vģdy pŚi ruce  

Ano, v mal® 

m²Śe 

Mok Ano, Mok jako dŢleģitĨ pomocn²k pŚi pr§ci, 

ale tak® pŚi studiu 

Ne 

Velo Ano, Velo jako spoleļn²k vesmŊs ke vġem 

ļinnostem. Nikotinov® s§ļky 

nezaneprazdŔuj² ruce, takģe je moģn® je 

uģ²vat kdykoliv a kdekoliv 

Ano, velmi 

silnŊ 

77 Nicotine Pouches Sp²ġe ne - 

Zdroj: Vlastn² 

 

3.2.1 Ploom 

DŢleģit§ osobn² vŊc k pr§ci i k ģivotu 

Ploom, stejnŊ jako i jin® tab§kov® znaļky, prezentuje sv® vĨrobky vedle dŢleģitĨch osobn²ch 

vŊc², kter® lid® dennŊ uģ²vaj². JinĨmi slovy se snaģ² normalizovat pŚ²stroj Ploom vģdy 

v bl²zk®m dosahu uģivatele. Ploom tak na Instagramu pokl§d§ vedle pracovn²ch n§strojŢ, 

jako je napŚ²klad tablet ļi z§pisn²k. Ploom tedy patŚ² na pracovn² stŢl, kde ho maj² 

spotŚebitel® st§le na oļ²ch, coģ je mŢģe motivovat k jeho vyġġ² konzumaci. 
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Obr§zek 15: ZaŚ²zen² jako spoleļn²k na pracovn²m stole 

 

Zdroj: InstagramïPloom, 2024 

 

Ploom jako souļ§st pracovn² mor§lky se na Instagramu objevuje i u samotnĨch 

influencerŢ/nano-influencerŢ, kde obļas nejde zŚetelnŊ poznat, zda se jedn§ o reklamu, ļi 

upŚ²mn® doporuļen². Na sn²mc²ch je Ploom zobrazov§n jako esenci§ln² vŊc, kterou si lid® 

nos² pŚi sobŊ stejnŊ jako napŚ²klad kl²ļe, a d§vaj² jej pŚi pr§ci na stŢl stejnŊ jako napŚ²klad 

mobil. 

Obr§zek 16: Tab§kov® zaŚ²zen² jako dŢleģit§ osobn² vŊc 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2024 
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Obr§zek 17: Spojov§n² modern²ch tab§kovĨch zaŚ²zen² s j²dlem 
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Ploom na pracovn²m stole vedle kl§vesnice do jist® m²ry pŚipom²n§ telefon, kterĨ lid® ļasto 

pokl§daj² vedle sv® kl§vesnice. Ukazuje, ģe se lid® za uģ²v§n² Ploomu nestyd², a ani stydŊt 

nemus². Uģ²v§n² Ploomu je mnohem v²ce soci§lnŊ akceptovan® neģ cigarety, coģ v jistĨch 

pŚ²padech i dovoluje lidem, aby Ploom bŊhem pracovn² ļinnosti uģ²vali. 

 

Spojov§n² tab§kov®ho vĨrobku s j²dlem 

Ploom se st§v§ spoleļn²kem pro jakoukoli ļ§st dne. Lid® velmi ļasto pokl§daj² mobiln² 

telefon do sv® bl²zkosti i bŊhem j²dla, a stejn®ho zach§zen² se svĨm vĨrobkem se snaģ² 

znaļka Ploom doc²lit svoj² komunikac². Ploom je prezentov§n jako dobrĨ spoleļn²k ke vġem 

pravidelnĨm denn²m ļinnostem.  

 

Znaļka Ploom z§roveŔ vyuģ²v§ nano-influencerŢ. Influencery (testery) z²sk§v§ skrze 

str§nku trnd.com, kde v obdob² 2.6.2023ï13.12.2023 prob²hal projekt zamŊŚenĨ na Ploom 

X. V r§mci tohoto projektu vġak bylo doporuļeno se vyhnout spojov§n² produktu s j²dlem: 

ĂNeukazuj zaŚ²zen² v kompozici s j²dlem, alkoholem apod.ñ(trnd, 2023a). 

 

  

Zdroj: Instagram-Ploom, 2024 



 

 

42 

 

3.2.2 Mok 

Tab§kov® zaŚ²zen² jako pomocn²k k soustŚedŊn² v pr§ci 

Znaļka Mok sv§ zaŚ²zen² ve sledovan®m obdob² spojovala tak® s prŢbŊhem pracovn²ho dne 

muģe ï pŚ²stroj se objevoval ve vnitŚn²m prostŚed² kancel§Śe/kav§rny, kde byl poloģen vedle 

poļ²taļe ļi tabletu znaļky Apple. Mok m§ pomoci se soustŚedit, podpoŚit pracovn² mor§lku 

nebo uģivateli pomoct Ăvkroļit do dne tou spr§vnou nohou s Mok 2.0.ñ (InstagramïMok, 

2024). 

 

Obr§zek 18: Spojen² tab§kov®ho zaŚ²zen² s pracovn² ļinnost² 

 

Zdroj: Instagramï Mok, 2024 

 

Sp²ġe vġak neģ ve spojen² s prac² se Mok svoj² marketingovou komunikac² dotĨk§ spojen² 

pŚ²stroje Mok se studentskĨm ģivotem a uļen²m se. Tak® muģ, kterĨ je zachycov§n na t®to 

komunikaci pŢsob² velmi mladŊ, aģ jako student. Dle vzhledu je mlad®mu muģi cca 20 let a 

studentskĨ vzhled podtrhuje napŚ²klad tak® batoh, kterĨ nos² vŊtġinou studenti a ġkol§ci, 

nebo tenisky, kter® jsou specifick® pro mlad® lidi. 
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Obr§zek 19: Reel ukazuj²c² zŚejmŊ studenta, kterĨ jde se zaŚ²zen²m do kav§rny 

 

Zdroj: Instagramï Mok, 2024 

 

To, ģe se Mok skuteļnŊ zamŊŚuje na studenty, se prok§zalo v jejich dalġ²ch pŚ²spŊvc²ch, kter® 

jasnŊ vypov²daj² o tom, ģe c²lov§ skupina znaļky jsou skuteļnŊ studuj²c², a pŚedchoz² reel 

nebyl pouze zav§dŊj²c² kvŢli ġkoln²mu batohu a tenisk§m.  

 

PŚ²mo c²lenĨ na studenty byl napŚ²klad pŚ²spŊvek, jehoģ popisek je: ĂPŚi uļen² v§m MOK 

skvŊle ulev² od stresuñ (InstagramïMok, 2024), jeho zamŊŚen² na studuj²c² je zde v²ce neģ 

jasn®. Na fotografii je otevŚen§ cviļebnice angliļtiny New English of Business and 

Economics, kter§ se vyuģ²v§ jako hlavn² uļebnice povinn®ho kurzu angliļtiny pro ekonomy 

na bakal§Śsk®m stupni studia na Vysok® ġkole ekonomick® v Praze. To, o jakou knihu se 

jedn§, vġak dle fotografie nelze poznat. Na otevŚen® str§nce jsou tak® obr§zky, kter® mohou 

navodit pocit, ģe se jedn§ o uļebnici pro mladġ² roļn²ky napŚ²klad na stŚedn²ch ġkol§ch. 

Dalġ², nejsp²ġe uļebnici, obsahuje vedle zaŚ²zen² Mok i n§sleduj²c² obr§zek (21), kterĨ l§k§ 

uģivatele Instagramu na z²sk§n² sebevŊdom² (InstagramïMok, 2024). Tento obsah zamŊŚenĨ 
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na studenty znaļka pŚid§vala ve zkouġkov®m obdob². Ve stejnou dobu pŚid§vala tak® 

pŚ²spŊvky dotĨkaj²c² se relaxace s pŚ²strojem Mok. 

Obr§zek 20: Spojov§n² alternativn²ho tab§kov®ho zaŚ²zen² s uļen²m se 

 

Zdroj: InstagramïMok, 2024 
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Obr§zek 21: Tab§kov® zaŚ²zen² v kav§rnŊ zŚejmŊ bŊhem studia 

 

Zdroj: InstagramïMok, 2024 

3.2.3 Velo 

Uģ²v§n² nikotinovĨch s§ļkŢ bŊhem pracovn² doby 

Velo pro svoji propagaci vyuģ²v§ influencer marketingu. Znaļka dlouhodobŊ spolupracuje 

s nŊkolika influencery, kteŚ² znaļku propaguj² prim§rnŊ skrze pŚ²bŊhy. VŊtġinou se jedn§ o 

jednoduch® fotografie s jednoduchĨmi popisky. Velo nikotinov® s§ļky ļasto propaguje na 

z§kladŊ jejich diskr®tnosti a moģnosti je pouģ²vat vesmŊs pŚi jak®koli ļinnosti. Ļasto se 

uģ²v§n² nikotinovĨch s§ļkŢ u influencerŢ objevuje pr§vŊ ve spojen² s prac². Krabiļka Velo 

se tak objevuje jak vedle poļ²taļe, tak v r§mci provozov§n² jinĨch profes².  
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Obr§zek 22: Spojov§n² nikotinovĨch s§ļkŢ a pracovn² ļinnosti 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 

 

Nikotinov® s§ļky jako diskr®tn² vĨrobek 

Velkou souļ§st² propagace Velo je fakt, ģe nikotinov® s§ļky jsou ze vġech tab§kovĨch 

vĨrobkŢ nejv²ce diskr®tn², ļehoģ znaļka ve sv® propagaci hojnŊ vyuģ²v§. Klasick® cigarety 

ļasto obtŊģovaly okol² kuŚ§ka svĨm dĨmem a z§pachem. ZaŚ²zen² na zahŚ²vanĨ tab§k tento 

probl®m do jist® m²ry Śeġ², protoģe nevyd§vaj² klasickĨ cigaretovĨ dĨm, kterĨ vŊtġinŊ 

nekuŚ§kŢm smrd². P§ra, kterou vyd§vaj² zaŚ²zen² na nahŚ²v§n² tab§ku, je vġak tak® mnoha 

lidem nepŚ²jemn§. Znaļka Velo si je vŊdoma toho, ģe uģit²m s§ļkŢ jejich uģivatel® 

neobtŊģuj² sv® okol², kter® mŢģe m²t znaļnĨ vliv na to, co dan§ osoba bude uģ²vat. Uģ²v§n² 

nikotinovĨch s§ļkŢ nikdo jinĨ kromŊ uģivatele ani nemus² zaznamenat, coģ je pro nikotinov® 

s§ļky strategick§ vĨhoda. 
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Obr§zek 23: Nikotinov® s§ļky jako diskr®tn² vĨrobek, kterĨ lze uģ²vat kdekoliv 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Instagramï Velo, 2023 

 

Nikotinov® s§ļky jako spoleļn²k k jak®koli ļinnosti 

InfluenceŚi ļasto ukazuj² produkt ve spojitosti s t®mŊŚ jakoukoli ļinnost². Ļasto se jedn§ o 

ļinnosti, na kter® se hod² voln® ruce, pŚ²padnŊ ļinnosti, pŚi kterĨch by bylo uģit² produktu 

na nahŚ²vanĨ tab§k nem²stn®. Spojuje se tak napŚ²klad uģit² Velo s§ļkŢ a j²zda ve vlaku, let 

letadlem, nebo balen² d§rkŢ ļi hran² poļ²taļovĨch her nebo sportov§n². Jak sama znaļka 

uv§d², Velo nikotinov® s§ļky uģivatel mŢģe uģ²vat kdykoliv a kdekoliv.  
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Obr§zek 24: Spojov§n² uģ²v§n² nikotinovĨch s§ļkŢ s t®mŊŚ jakoukoli aktivitou a situac² 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 a 2024 

3.2.4 77 Nicotine Pouches 

77 Nicotine Pouches pŚ²liġ nespojuj² pouģit² jejich nikotinovĨch s§ļkŢ s nŊjakĨmi 

konkr®tn²mi ļinnostmi. Firma vġak produkuje tak® takzvan® Xboosters, tedy nakop§vaļe, 

kter® maj² m²sto nikotinu kofein. Tento produkt pak spojuj² napŚ²klad se sportem nebo 

ļinnostmi, ve kterĨch ļlovŊk potŚebuje Ănakopnoutñ. 

3.3 Relax 

Tabulka 3: Relax 

Znaļka DŢraz Influencer 

Ploom V menġ² m²Śe ano Ne 

Mok Ano, jako pomŢcka k relaxaci Ne  

Velo Ano, ļasto pŚ²bŊhy ukazuj² influencery 

bŊhem relaxov§n² 

Ano 

77 Nicotine Pouches Ne - 

Zdroj: Vlastn² 

 

 



 

 

49 

 

3.3.1 Ploom 

Ploom si je vŊdom toho, ģe lid® dnes ģij² v rychl® dobŊ a spojuj² uģ²v§n² Ploomu tak® 

s pŚ²jemnĨmi z§ģitky, jako je napŚ²klad relaxace ļi dobr§ sn²danŊ, kdy se lid® mohou 

zastavit. Tyto okamģiky nespojuj² nutnŊ s produktem Ploom, ten je napŚ²klad pouze 

nen§silnŊ na fotografii a zm²nŊnĨ v hashtag§ch (InstagramïPloom, 2024). PŚ²spŊvek 

nepŢsob² n§silnŊ, ale sp²ġe jako pŚipomenut² toho, ģe je tŚeba se tak® obļas zastavit a 

relaxovat. 

 

Obr§zek 25: ZaŚ²zen² na zahŚ²vanĨ tab§k jako prostŚedek k relaxaci 

 

Zdroj: InstagramïPloom, 2024 

3.3.2 Mok 

Relax a ¼leva od stresu d²ky zaŚ²zen² Mok byla v dan®m obdob² pomŊrnŊ vĨrazn§ ve spojen² 

s propagac² Moku a pr§ce ļi ġkoly. Znaļka c²l² i na studenty a mlad® pracuj²c². Vysokoġkolġt² 

studenti maj² v lednu a ¼noru zkouġkov®, coģ je ļasto obdob², ve kter®m studenti zaģ²vaj² 

silnŊjġ² stres neģ obvykle. Z pohledu znaļky Mok pak d§v§ smysl studentŢm prezentovat 

zaŚ²zen² Mok nejen jako n§stroj k lepġ²mu soustŚedŊn², ale tak® pr§vŊ k relaxaci. 
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Obr§zek 26: ZaŚ²zen² jako prostŚedek k relaxaci 

 

Zdroj: InstagramïMok, 2024 

3.3.3 Velo 

Znaļka Velo ve velk®m prezentuje sv® vĨrobky jako prostŚedky k relaxu, a to ļasto i skrze 

influencery. U t®to znaļky se to ļasto prol²n§ s t²m, ģe Velo lze pouģ²vat vesmŊs kdekoliv a 

kdykoliv. U vġech ļinnost² tak mŢģe spotŚebitel z§roveŔ relaxovat. Velo spolupracuje 

s influencery, kteŚ² maj² jin® hlavn² povol§n². Vyuģit² influencer marketingu zde vypad§ 

pomŊrnŊ nen§silnŊ, protoģe zobrazuje pracuj²c² lidi, kteŚ² chtŊj² (stejnŊ jako jejich sleduj²c²) 

obļas zrelaxovat. Relax v pŚ²spŊvc²ch (vŊtġinou ve formŊ pŚ²bŊhŢ) nen² nutnŊ zmiŔov§n. 

InfluenceŚi ļasto tvoŚ² velmi jednoduch® a struļn® popisy. V marketingov® komunikaci je 

vġak tak® z§sadn², jakĨ pocit dan§ fotografie v jedinci vyvol§ a v pŚ²padŊ Vela je spojov§n² 

s nŊjakou formou relaxu velmi ļast®. 
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Obr§zek 27: Nikotinov® s§ļky jako prostŚedek k relaxaci 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 

3.3.4 77 Nicotine Pouches 

Znaļka se zlehka dotĨk§ i relaxace, ale pouze u XboosterŢ, kter® neobsahuj² nikotin, ale 

kofein, proto nejsou v tabulce zahrnuty. 

3.4 Technologie 

Tabulka 4: Technologie 

Znaļka DŢraz Influencer 

Ploom Ano, ale vĨraznŊ niģġ² neģ dŢraz na styl a 

design 

Ne 

Mok Ano, ale niģġ² neģ dŢraz na design Ano 

Velo Ne - 

77 Nicotine Pouches Velmi okrajovŊ Ano 

Zdroj: Vlastn² 
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3.4.1 Ploom 

Technologie je pro Ploom dŢleģit§, i kdyģ ne do takov® m²ry jako napŚ²klad design. Pokud 

by z§kazn²ci mŊli pocit, ģe je produkt zastaralĨ, nechtŊli by se s n²m prezentovat. V dneġn² 

dobŊ je kvalitn² technologie tak® vn²m§na jako reprezentace dan® osoby. NapŚ²klad jako 

technologicky vyspŊlĨ mobiln² telefon bude vn²m§n v²c trendy neģ napŚ²klad tlaļ²tkovĨ, 

stejn® pravidlo plat² i pro zahŚ²vanĨ tab§k, a znaļka si je vŊdoma, ģe i jejich technologie 

mus² bĨt odpov²daj²c² poģadavkŢm z§kazn²ka. Znaļka vyuģ²v§ napŚ²klad spojen² 

Ăexkluzivn² technologieñ, ļ²mģ podtrh§v§ kvalitu dan®ho produktu (InstagramïPloom, 

2023).  

 

Obr§zek 28: ZamŊŚen² na technologie u tab§kov®ho produktu 

 

Zdroj: InstagramïPloom, 2023 

 

3.4.2 Mok 

Mok v r§mci sledovan®ho obdob² spolupracoval s modelkami a modelem, kteŚ² se ve sv® 

komunikaci vŊtġinou nezamŊŚovali na jednu oblast produktu, ale na produkt jako celek. I zde 

je ale vŊtġ² zamŊŚen² na designov® proveden² produktu neģ na jeho technologii. Znaļka i 

pŚesto pokroļilou technologii propaguje jako souļ§st benefitŢ, kter® nab²z², coģ mŢģe bĨt 

napŚ²klad konkurenļn² vĨhodou oproti jin® znaļce. Znaļka zdŢrazŔuje, ģe vyr§b² MOK mini 

Plus, coģ je nejmenġ² zaŚ²zen², kter® se na trhu se zaŚ²zen²mi na zahŚ²vanĨ tab§k nab²z² 

(InstagramïMok, 2023). 
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Obr§zek 29: Technologie produktu jako souļ§st marketingov® komunikace 

 

Zdroj: Instagramï Mok a InstagramïPikolov§, 2023 

 

3.4.3 Velo 

Velo nikotinov® s§ļky ve sledovan®m obdob² nevyuģ²valy technologii ļi kvalitu proveden² 

jejich produktu jako souļ§st marketingov® komunikace na Instagramu. Proveden² jejich 

produktu sp²ġe spojuj² s niģġ²m zdravotn²m rizikem oproti cigaret§m. 

 

3.4.4 77 Nicotine Pouches 

Ani u 77 Nicotine Pouches nen² tato kategorie vĨraznŊ zastoupena. V r§mci pŚedstavov§n² 

produktu naopak influenceŚi mluvili napŚ²klad o tom, jak® pŚ²chutŊ a gram§ģ nikotinu znaļka 

nab²z².  
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3.5 Luxus 

Tabulka 5: Luxus 

Znaļka DŢraz Influencer 

Ploom Ano, pŚedevġ²m skrze luxusn² akce, kter® 

poŚ§daj², celkov§ propagace znaļky pŢsob² 

luxusn²m dojmem 

Ano 

Mok Ano, vizualizace marketingovĨch materi§lŢ 

podtrhuje luxus vĨrobku a spojuje zaŚ²zen² s 

luxusn²m ģivotem 

Ano 

Velo Velmi okrajovŊ, pouze ve spojen² 

s luxusn²m vĨjezdem s influencery do Alp 

Ano 

77 Nicotine Pouches Ne Ne 

Zdroj: Vlastn² 

 

3.5.1 Ploom 

Propagace znaļky Ploom je z velk® ļ§sti zaloģena na tom, ģe vĨrobce prod§v§ luxusn² 

vĨrobek. Nejde vġak jen o samotnĨ produkt. Znaļka tak® spolupracuje s mnoha influencery 

a celebritami napŚ²ļ mnoha odvŊtv²mi, kteŚ² se ļasto sami r§di spojuj² s luxusem. Ploom 

nav²c poŚ§d§ unik§tn² party, na kter® tyto influencery zve skrze luxusnŊ vypadaj²c² 

pozv§nky, a ti n§slednŊ ukazuj² tyto eventy skrze sv§ soci§ln² m®dia svĨm sleduj²c²m. Tyto 

party pŢsob² jako propracovan® eventy pouze pro Ăokruh vyvolenĨchñ s prvotŚ²dn² z§bavou 

a pohoġtŊn²m (a vġudypŚ²tomnĨmi n§pisy Ploom). Jistou d§vku luxusu znaļce dod§v§ tak® 

to, ģe jejich spolupr§ce nevypad§ jako placen§ reklama. Sp²ġe to pŢsob² tak, ģe celebrity jsou 

poctŊny t²m, ģe byly na Ploom VIP akci pozv§ny, neģ ģe by byly za svoji ¼ļast jakkoli 

placen® a byly tam prim§rnŊ kvŢli zisku. 

 

Znaļka ukazuje sv® vĨrobky jako luxusn² zboģ² i v prim§rn² marketingov® komunikaci na 

Instagramu. Instagramov§ komunikace je profesion§lnŊ zpracovan§ a samotn® pŚ²spŊvky 

pŢsob² luxusn²m dojmem. Dle vzhledu rozloģen² a vizualizace pŚ²spŊvkŢ znaļka strategicky 

c²l² na osoby s vyġġ²mi pŚ²jmy ļi osoby aspiruj²c² na veden² ģivota pln®ho luxusu. Znaļka 

poŚ§d§ i soutŊģe, kterĨ pocit luxusu odr§ģej². Jednou ze soutŊģn²ch vĨher byl pobyt 

v luxusn²m resortu i s vypŢjļenĨm elektromobilem (InstagramïPloom, 2023).  
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Obr§zek 30: Ploom pŚ²spŊvky v mobiln²m zaŚ²zen², luxusn² vzhled 

 

Zdroj: InstagramïPloom, 2023 a 2024 

3.5.2 Mok 

InstragramovĨ profil znaļky Mok pracuje i s pocitem luxusu, kterĨ se odr§ģ² hlavnŊ na 

reklamn²ch fotografi²ch. Luxus jako takovĨ nen² vyzdvihov§n v r§mci popiskŢ pŚ²bŊhŢ ļi 

pŚ²spŊvkŢ, ale komunikace ļasto zanech§ ve sleduj²c²m pocit luxusu ļi luxusn²ho ģivota. 

S luxusem si tak znaļka hraje pŚedevġ²m ve vizu§ln² podobŊ a vĨbŊru modelŢ a modelek. 

Mok pro svoji propagaci vol² zn§m® modelky, se kterĨmi spolupracuje. Samotn® modelky 

pŢsob² na Instagramu coby influencerky a ļasto a r§dy se obklopuj² luxusem a luxusn²m 

zboģ²m. To ļasto vyhled§vaj² i jejich sleduj²c². Spojen² s modelkami je pro firmu 

strategickĨm krokem.  

 

I mimo spolupr§ce s veŚejnŊ zn§mĨmi modelkami znaļka produkuje vlastn² reklamn² 

materi§l. V r§mci jejich vlastn² komunikace je vŊtġinou zachycena mlad§ ģena (nejsp²ġe tak® 

modelka), kter§ je luxusnŊ obleļen§ a nal²ļen§ a z§bŊry jsou vŊtġinou poŚ²zeny ve 

velkomŊstŊ. Znaļka tak ukazuje vzhled a Ă¼roveŔñ, kter® mnoh® mlad® ģeny chtŊj² dost§t. 
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Pro mlad® ģeny tak mŢģe bĨt pŚ²stroj Mok aspirac² na tento luxusn² ģivot Ăide§ln² ģenyñ ve 

velkomŊstŊ. To, ģe se znaļka Mok snaģ² prezentovat jako luxusn² znaļka naznaļuj² i 

hashtagy #luxury a #luxurybrand pŚipojovan® k jejich pŚ²spŊvkŢm (InstagramïMok, 2024). 

 

Obr§zek 31: Mok jako inspirativn² luxusn² znaļka 

 

Zdroj: Instagramï Mok, 2023 

 

3.5.3 Velo 

Znaļka Velo se se svĨmi nikotinovĨmi s§ļky nesnaģ² bĨt vn²m§na jako luxusn² znaļka, ale 

sp²ġe jako pohodov§ znaļka, kter§ nab²z² diskr®tn² produkt, kterĨ je vĨraznŊ zdravŊjġ² neģ 

cigarety, mŢģe bĨt pouģit kdykoliv a kdekoliv, a z§roveŔ je trendy. Znaļka pŢsob² uvolnŊnŊji 

a je zamŊŚena na mnohem ġirġ² c²lovou skupinu neģ napŚ²klad Mok, kterĨ svŢj produkt 

spojuje s luxusnŊ obleļenĨmi a nal²ļenĨmi ģenami z velkomŊsta. Znaļka Velo je sice tak® 

zamŊŚen§ na mlad® lidi, ale sp²ġe svoj² komunikac² d§v§ najevo, ģe jsou zde pro vġechny 

v t®to kategorii, a to i pro lidi, kteŚ² stoprocentnŊ nezapadaj² do klasickĨch Ăġkatulek kr§syñ, 

napŚ²klad lidi s vĨraznĨm tetov§n²m ļi piercingy. Z§roveŔ pracuje s rŢznĨmi influencery, 
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z nichģ nŊkteŚ² jsou i vyġġ²ho vŊku a rŢzn®ho zamŊŚen². Tak® samotn§ propagace ze strany 

influencerŢ je velmi uvolnŊn§, nejedn§ se o dokonal® fotografie, sp²ġe naopak.  

Ļ§steļnŊ se vġak t®to kategorie dotĨk§ i znaļka Velo. V r§mci spolupr§ce Velo.sk a Velo.cz 

se slovenskĨm rapperem Konexem byl skrze Velo.cz, Velo.sk a Konexe na Instagramu 

prezentov§n vĨjezd do rakouskĨch Alp, kde byl influencer a dalġ² ubytov§ni v luxusn² 

horsk® chatŊ (osobn² archiv autorky, 2024). Samotn® akce v lyģaŚsk®m are§lu by se v jist®m 

smŊru tak® daly oznaļit za luxusn². 

3.5.4 77 Nicotine Pouches 

DŢraz na prezentaci nikotinovĨch s§ļkŢ jako luxusn²ho produktu nen² ani u znaļky 77 

Nicotine Pouches. Produkt je sice v jednom z pŚ²spŊvku nazv§n jako Ăpr®miovĨ produktñ, 

ned§ se vġak Ś²ci, ģe by tak byl produkt znaļkou a influencery propagov§n (Instagramï77 

Nicotine Pouches, 2023). Propagace opŊt pŢsob² mnohem v²ce uvolnŊnŊ. Je vġak dŢleģit® 

poznamenat, ģe produkt nen² tak intenzivnŊ propagov§n jako napŚ²klad nikotinov® s§ļky 

Velo.  

Vyhodnocen² H1 

Pod hypot®zu H1: Tab§kov® spoleļnosti propaguj² sv® vĨrobky jako lifestylov§ trendy 

zaŚ²zen², kter§ se st§vaj² doplŔkem a nepostradatelnou osobn² vŊc² byly zaŚazeny k·dy 

Design, m·da a umŊn², Dostupnost, Relax, Technologie a Luxus. Je zde pozorovatelnĨ rozd²l 

mezi znaļkami prod§vaj²c²mi zaŚ²zen² na nahŚ²vanĨ tab§k a prod§vaj²c²mi nikotinov® s§ļky. 

ZaŚ²zen² na zahŚ²vanĨ tab§k se v komunikaci mnohem v²ce zamŊŚuj² na design jejich 

vĨrobkŢ, na pouģitou technologii a pocit luxusu, kterĨ m§ vĨrobek uģivateli d§t. Tento fakt 

autorka spojuje s t²m, ģe produkty na zahŚ²vanĨ tab§k jsou v²ce vidŊt, zat²mco nikotinov® 

s§ļky nemus² bĨt bŊhem uģ²v§n² vidŊt vŢbec. Sledovan® znaļky o zaŚ²zen² na zahŚ²vanĨ 

tab§k uvaģuj² ļ§steļnŊ jako o telefonu ï zaŚ²zen² mus² splŔovat ¼ļel, ale tak® mus² bĨt 

esteticky l²biv® a technologicky vyvinut®.  

 

Zaj²mav® je spojen² znaļek a umŊlcŢ ļi n§vrh§ŚŢ. Tyto pŚ²spŊvky ļasto nemaj² na prvn² 

pohled pŚ²m® spojen² s produktem, coģ mŢģe ĂrozmŊlnitñ reklamn² obsah a motivovat v²ce 

lid² ke sledov§n² profilŢ firmy. Znaļky tak rozum² tomu, ģe se lid® chod² na Instagram bavit, 

nikoliv konzumovat reklamn² obsah. Vyuģ²v§n² stylu je zde pŚedevġ²m ve spojitosti 

s rŢznĨmi soutŊģemi, kde mohou sleduj²c² vyhr§t kolikr§t i velmi cenn® vĨhry. Profil tak 

nab²z² interaktivitu a moģnost vyhr§t hodnotn® vĨhry. SvĨm obsahem jsou tak tyto profily 
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otevŚen® i nekuŚ§kŢm a lidem, kteŚ² maj² ļistŊ z§jem na soutŊģ²ch ļi informac²ch ze svŊta 

umŊn².  

 

Znaļky tak® vyuģ²vaj² toho, ģe lid® mohou vyuģ²vat jejich pŚ²strojŢ na vŊtġinŊ m²st narozd²l 

od cigaret. U pŚ²strojŢ na zahŚ²vac² tab§k vid²me ļasto pŚ²stroj napŚ²klad vedle j²dla 

v kav§rnŊ nebo na pracovn²m stole v pracovn² dobŊ. To je u cigaret v dneġn² dobŊ 

nemysliteln®. U nikotinovĨch s§ļkŢ je tento dŢraz jeġtŊ vĨraznŊjġ². Tyto produkty jejich 

uģivatel® mohou skuteļnŊ uģ²vat kdekoliv a kdykoliv, aniģ by nŊkdo v okol² musel vŊdŊt, ģe 

nikotin konzumuj², coģ je u cigaret v podstatŊ nemoģn®. Znaļk§m se tak daŚ² normalizovat 

uģ²v§n² tab§kovĨch ļi nikotinovĨch vĨrobkŢ tam, kde kuŚ§ci nemohou.  

 

Z vĨrobku hlavnŊ vytv§Ś² trendy z§leģitost, jej²ģ uģit² je spoleļensky naprosto pŚijateln®, a 

to ve vġech prostorech. Znaļky v r§mci sv® komunikace prezentuj² sv® produkty jako trendy 

aģ luxusn², za kter® se ļlovŊk nebude stydŊt, ale bude je naopak nosit jako doplnŊk, kterĨ 

dopln² kaģdĨ outfit. Tab§kov® spoleļnosti neprod§vaj² nikotin, ale pocit relaxu, uvolnŊn² ļi 

soustŚedŊn² pŚi vġech moģnĨch aktivit§ch, a to bez pocitu viny ļi vylouļen² ze spoleļnosti, 

ba naopak. Velkou roli v t®to komunikaci hraj² i influenceŚi. Na z§kladŊ tohoto zkoum§n² 

byla H2 potvrzena.  

  



 

 

59 

 

4 C²len² na mlad®  

Na z§kladŊ odborn® literatury byla vytyļena druh§ hypot®za H2: Znaļky na Instagramu c²l² 

na mlad® lidi. V minulosti bylo ļasto upozorŔov§no na to, ģe znaļky na Instagramu c²l² na 

mladistv® a velmi mlad® lidi, a to pŚedevġ²m skrze influencery (Hejlov§ et al., 2019, s.12). 

Tato taktika pom§h§ tab§kovĨm spoleļnostem se pozitivnŊ dostat do podvŊdom² mladĨch 

lid². Na tyto taktiky vġak bylo ze strany odborn²kŢ i m®di² upozorŔov§no. Tomu, zda firmy 

na Instagramu st§le c²l² na mlad® (a jakĨm zpŢsobem), se vŊnuje tato kapitola.  

4.1 Cool faktor 

Znaļky st§le spolupracuj² s influencery, ale z§roveŔ pŚiġly i na nov® zpŢsoby, jak se dostat 

k mladĨm lidem, a to skrze soutŊģe, spolupr§ce nebo akce, kter® poŚ§daj² nebo sponzoruj². 

Znaļky se nauļily vyuģ²vat toho, co je v dneġn² dobŊ pro mlad® Ăcoolñ, a sp²ġe neģ jako 

tab§kov§ spoleļnost se prezentovat napŚ²klad jako poŚadatel® cool akc² ļi soutŊģ².  Zaj²mav® 

je, ģe instagramov® str§nky znaļek nepŢsob² pouze jako jasnŊ identifikovatelnĨ reklamn² 

materi§l. NŊkter® pŚ²spŊvky ļi spolupr§ce se totiģ dotĨkaj² ¼plnŊ jinĨch t®mat, ļasto 

takovĨch, kter§ pŚedevġ²m mlad® lidi zaj²maj². Tab§kov® spoleļnosti se nauļily, jak bĨt na 

soci§ln²ch s²t²ch Ăcoolñ a pŚil§kat sleduj²c², pŚedevġ²m mezi mladou generac².  

Tabulka 6: Cool faktor 

Znaļka DŢraz Influencer 

Ploom Ano, poŚ§d§n² cool party a soutŊģe a 

spolupracuj² se tŚet²mi stranami, kter® jsou 

ļasto zamŊŚeny na mlad® publikum, napŚ, 

#terapiesd²len²m, c²lov§ skupina cca 18ï30 

let 

Ano 

Mok Ano, sponzor klubovĨch akc² pro nezletil® a 

poŚadatel soutŊģ² skrze influencery, c²lov§ 

skupina 15ï22 let 

Ano 

Velo Ano, jako organiz§tor hudebn²ch akc² pro 

mlad® dospŊl®, spolupr§ce s influencery, 

c²lov§ skupina 18ï30 let 

Ano 

77 Nicotine Pouches Ne Ne 

Zdroj: Vlastn² 
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4.1.1 Ploom 

SoutŊģe 

Velkou souļ§st propagace Ploomu jsou rŢzn® typy soutŊģ² o rŢznorod® ceny vļetnŊ pŚ²mo 

zaŚ²zen² Ploom. Tyto soutŊģe se odehr§valy pŚedevġ²m okolo V§noc. Pravidla soutŊģ² jsou 

pŚitom jednoduch§ a snadn§ na splnŊn². VŊtġinou je ¼kolem pro ¼ļast v soutŊģi sledovat 

Instagram @ploom.cz, d§t srd²ļko soutŊģn²mu pŚ²spŊvku a oznaļit nŊkoho v koment§Ś²ch 

(napŚ²klad koho by Ploomem obdarovali) (InstagramïPloom, 2023). Pravidla soutŊģ² a 

pŚedmŊty vĨhry se vġak mohou liġit. NapŚ²klad ve spolupr§ci s projektem #terapiesd²len²m 

vyġla soutŊģ, kter§ spoļ²vala v zakoupen² ValentĨnsk®ho bal²ļku na webu Ploom, d²ky 

kter®mu soutŊģ²c² mohli vyhr§t ponoģky #terapiesd²len²m. V r§mci Ploom veļ²rku pak 

staļilo si vyzvednout ob§lku, ve kter® byla vstupenka na Ploom party a poukaz na 1000 Kļ 

do Ambiente restaurace, kterou influenceŚi Petr a Michaela ř²balovi uloģili na konkr®tn² 

m²sto. Prvn², kdo se k taġtiļce dostal, jednoduġe obdrģel vĨhru. VĨhry se pohybuj² od 

drobnost², jako jsou napŚ²klad ponoģky, aģ po hodnotnŊjġ² poloģky, jako jsou kopie obrazu 

od umŊlce a ambasadora znaļky Ploom Maxima Havl²ļka, kterĨ vznikl ve spolupr§ci 

s Ploom, nebo v²kend pro dva v hotelu i se zapŢjļenĨm elektro automobilem ļi vstupenky 

na hudebn² akce. V²ce komplexn² soutŊģ pak vznikla ve spolupr§ci s m·dn²m ļasopisem 

Vogue, v r§mci kter® dostali lid® pŚ²leģitost navrhnout svŢj objekt inspirovanĨ ļervenou 

barvou. VĨherce mohl svŢj projekt realizovat a n§slednŊ jej vystavovat v Mil§nŊ 

(InstagramïPloom, 2024). SoutŊģe jsou tedy rŢzn® n§roļnosti a vĨhry rŢzn® hodnoty. 

CelkovŊ se ale d§ Ś²ci, ģe jsou soutŊģe sp²ġe zamŊŚen® na mlad® lidi, kter® bav² umŊn², r§di 

se bav² a pozn§vaj² nov® vŊci.  

 

SoutŊģe jsou velkou souļ§st² aktivity znaļky Ploom na Instagramu. SoutŊģe Ploom 

vyhlaġuje pomŊrnŊ pravidelnŊ a mnoh® vĨhry jsou velmi atraktivn² i pro neuģivatele 

tab§kovĨch vĨrobkŢ, coģ mŢģe motivovat lidi ke sledov§n² profilu a ¼ļastnŊn² se soutŊģ², 

kter® jsou snadn® na zapojen² se.  

 

Ploom m§ vedle soutŊģ² a dalġ²ch pomŊrnŊ tradiļn²ch zpŢsobŢ propagace jeġtŊ jeden, 

pomŊrnŊ netradiļn² zpŢsob, a t²m jsou eventy. Ploom ve sledovan®m obdob² poŚ§dal dvŊ 

velk® akce ï Halloweenskou party a ValentĨnskou party. ObŊ tyto akce byly speci§ln² t²m, 

ģe na nŊ byli pozvan² rŢzn² influenceŚi, kteŚ² n§slednŊ d§vali pŚ²spŊvky tĨkaj²c² se Ploom 
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akce. ObŊ Ploom akce byly zcela zjevnŊ pomŊrnŊ finanļnŊ n§roļn®. Ploom volil luxusn² 

vĨzdobu, taneļnice, tematicky ladŊn® j²dlo a pit². 

InfluenceŚi na akc²ch 

Ploom vol² ġirokou paletu influencerŢ, kter® zve na sv® akce. Jsou zde modelky, make-up 

artisti, novin§Śi, umŊlci, zpŊv§ci, moder§tor, ¼ļastn²ci rŢznĨch reality shows. Z§roveŔ se na 

tŊchto akc²ch objevuj² osoby pohybuj²c² se v marketingu, kter® tak® sd²lely sv® z§ģitky z 

akce. Ploom tak pokryl pomŊrnŊ velkou ġk§lu lid². InfluenceŚi jsou tak® rŢznĨch vŊkovĨch 

kategori² od 20 do 45 let. Zaj²mav® je, ģe influenceŚi ģ§dnĨm zpŢsobem nepropaguj² 

produkty Ploom. Velmi ļasto d§vaj² napŚ²klad pŚ²bŊh na Instagram sdŊluj²c², ģe obdrģeli 

pozv§nku na Ploom p§rty, za coģ ļasto dŊkuj² Ploomu. V r§mci akce byl pŚid§v§n znaļnĨ 

objem pŚ²bŊhŢ, kde influneceŚi ukazuj², jak se na party bav², jak® je tam j²dlo a pit². Mnoho 

influnecerŢ n§slednŊ pŚid§v§ pŚ²spŊvky na sv® Instagram profily pr§vŊ z tŊchto akc². Ploom 

nech§v§ influnecery v podstatŊ dŊlat to, co nejl®pe um². PŚid§vat na soci§ln² s²tŊ obsah o 

tom, co zrovna dŊlaj² a jak se bav². KvŢli tomu je tak® sleduj² jejich sleduj²c². Tento obsah 

nepŢsob² nijak reklamnŊ, coģ mŢģe udrģet sleduj²c² u obrazovek. Na tŊchto pŚ²spŊvc²ch a 

pŚ²bŊz²ch ale pŚekvapivŊ nen² ani zm²nka o Ploomu jakoģto produktu a jeho vĨhod§ch. Na 

fotografi²ch je ale velmi ļasto vidŊt n§zev znaļky Ploom, kterĨ je ļasto pr§vŊ i ve foto 

koutc²ch, kde se influenceŚi hojnŊ fot². Zaj²mav® je, ģe na party bylo i mnoho novin§ŚŢ a lid², 

kteŚ² stoj² za profily, kter® vyzpov²d§vaj² celebrity. Tito lid® pak dŊlali s influencery 

rozhovory pŚ²mo na Pooom party. Ploom akce tak pŢsob² luxusnŊ a jsou pln® ļeskĨch 

celebrit v lukrativn²ch prostor§ch v centru Prahy.  

Halloween party 

Ploom rozeslal pozv§nky rŢznĨm zn§mĨm osob§m s vysokĨmi dosahy. VŊtġina influencerŢ 

pak nafotila/natoļila na sv® story, ģe pozv§nku dostali a ģe se na party tŊġ². Ti, kteŚ² 

neukazovali pozv§nku buŅ mluvili o tom, ģe se party bude poŚ§dat, nebo d§vali najevo, ģe 

se na party pŚipravuj². Ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ vypadal pŚ²spŊvek u influencerŢ dost podobnŊ. 

Zachycoval ob§lku, pŚ²padnŊ influencery, jak ob§lku otev²rali a vynd§vali z n² pozv§nku, 

kterou n§slednŊ svĨm sleduj²c²m ukazovali. Reklamu #ad oznaļil ve sv®m story pouze 

Maxim Painter, kterĨ je ambasadorem znaļky. Pozv§nku obdrģel tak® influencer, kterĨ 

mimo jin® poŚ§d§ t§bory pro dŊti zamŊŚen® na jeģdŊn² na kolobŊģk§ch. D§ se tedy 

pŚedpokl§dat, ģe jeho profil mŢģe sledovat zvĨġen® mnoģstv² nezletilĨch.  
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InfluenceŚi byli ofici§lnŊ pozv§ni, ale nen² z pŚ²spŊvkŢ jasn®, zda byli za svoji ¼ļast a hlavnŊ 

obsah, kterĨ na sv® s²tŊ d§vali, finanļnŊ odmŊnŊni. Co se tĨļe Halloweensk® party, je sp²ġe 

pravdŊpodobn®, ģe se jedn§ o urļitou formu spolupr§ce. Instagramov® pŚ²bŊhy od pozvanĨch 

influencerŢ si totiģ jsou velmi podobn® a pŢsob² dojmem, ģe influenceŚi z²skali stejn® 

instrukce k tomu, co d§vat na sv® Instagramov® ¼ļty.  

 

Obr§zek 32: InfluenceŚi d§vaj² do svĨch pŚ²bŊhŢ pozv§nku na party 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 

 

BŊhem akce bylo zveŚejnŊno nŊkolik pŚ²bŊhŢ k prŢbŊhu akce. Z tŊchto pŚ²bŊhu byl jakoģto 

reklama oznaļen #ad jeden pŚ²spŊvek. InfluenceŚi ļasto nat§ļeli sami sebe, sebe s ostatn²mi, 

j²dlo, pit², taneļnice. V pŚ²bŊz²ch se hojnŊ vyskytovaly n§pisy Ploom (napŚ²klad na 

sklenic²ch, na stŊn§ch jako velk® svŊteln® n§pisy), influenceŚi oznaļovali @ploom.cz a 

@popupbarprague, kde se ud§lost konala. D§le ukazovali zaj²mav® aktivity, kter® se na party 

daly dŊlat, jako je napŚ²klad tetov§n² hennou nebo moģnost z²skat zkumavku s n§pojem z 

ok®nka, ze kter®ho pouh§ ruka podala n§poj pokaģd®, kdyģ nŊkdo zazvonil na zvonec. Na 

party byly tak® profesion§ln² taneļnice, kter® samy Ploom oznaļovaly na svĨch z§bŊrech. 

VĨzdoba party byla na vysok® ¼rovni, jde poznat, ģe uskuteļnŊn² akce bylo finanļnŊ 

n§kladn®. Na party je tak® obļerstven² a moģnost d§t si drink, oboje na velmi vysok® ¼rovni. 
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InfluenceŚi neoznaļovali sv® story jako reklamu, ale v prvn² ļ§sti vide² ļasto dŊkovali za to, 

ģe je Ploom pozval.  

 

Samotn® zaŚ²zen² Ploom nebylo ve vŊtġinŊ vide² vidŊt a influenceŚi o nŊm v ģ§dn® souvislosti 

nemluvili. O akci sice informoval sv® sleduj²c² tak® samotnĨ profil Ploomu, ale pouze 

okrajovŊ. Ten pak zachycoval, jak party vypadala, a n§slednŊ zveŚejnil nŊkolik fotografi² 

celebrit, kter® se akce ¼ļastnili. V r§mci pŚ²bŊhŢ, kter® influneceŚi na sv® profily d§vali, byly 

velmi ļasto zachycovan® vġudypŚ²tomn® n§pisy Ploom. NŊkdy byl n§pis zachycen schv§lnŊ, 

jindy se ned§ Ś²ct, zda ġlo o z§mŊr, vzhledem k tomu, ģe n§pisy Ploom byly na mnoha 

m²stech. D§ se tedy Ś²ct, ģe i kdyģ influenceŚi nepropagovali samotnĨ produkt, zviditelŔovali 

znaļku na trhu. 

 

Obr§zek 33: Ļast® n§pisy Ploom v pŚ²bŊz²ch influencerŢ 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 

 

InfluenceŚi tak® ļasto ukazovali prostŚed² akce, j²dlo a drinky. Akce pŢsob² propracovanĨm 

a luxusn²m dojmem. J²dlo a pit² je tematicky ladŊno, jedn§ se o akci, kde se setk§v§ mnoho 

ļeskĨch celebrit, kter® se spolu fot² a odpov²daj² na ot§zky moder§torŢ, kteŚ² pŚiġli na Ploom 

party udŊlat atraktivn² rozhovory. O Ploomu se tak (i kdyģ moģn§ jen podprahovŊ) dozv²d§ 

ļ²m d§l t²m v²ce lid², kteŚ² jej mohou vn²mat jako nŊco tak moc trendy, ģe se s t²m spojuje 

velk® mnoģstv² ļeskĨch celebrit a influencerŢ. 
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Ploom mŊl mezi influnecery tak® make-up artisty a osoby, kter® se vzhl®dli 

v halloweenskĨch kostĨmech a ladili sv® pŚevleky do dokonalosti. Nejsou to vġak jen 

influenceŚi, ale tak® zamŊstnanci, kteŚ² na akci pracovali. I ti mŊli propracovan® kostĨmy. 

M®nŊ zamŊŚen® na kostĨmy byly modelky, kter® se akce ¼ļastnily, avġak i ty byly tematicky 

obleļen®. InfluenceŚi ļasto d§vali do pŚ²bŊhŢ sami sebe a sv® kostĨmy. Vzhledem k tomu, 

kolik se ¼ļastnilo celebrit, vznikalo tak® hodnŊ spoleļnĨch fotografi² influencerŢ. PŚid§v§n² 

obsahu z akce pŢsobilo velmi autenticky a z Instagramu to pŢsobilo, ģe se influenceŚi 

opravdu dobŚe bavili a potk§vali tam sv® influencersk® kolegy. Ploomu se povedlo na svou 

party dostat zaj²mav® celebrity, jako je napŚ²klad raperka a zpŊvaļka Sharlota s 310 tis. 

sleduj²c²mi (InstagramïBlakk, 2024). 

 

Obr§zek 34: PŚ²bŊhy influencerŢ z Ploom party 

 

Zdroj: Osobn² archiv autorky, 2023 

 

Atraktivn² influenceŚi na jednom m²stŊ jsou tak® ide§ln²m m²stem pro rŢzn® den²ky, aby 

s nimi mohli udŊlat jednoduġe rozhovor. V dneġn² dobŊ se ļasto novodob® bulv§rn² den²ky 

pohybuj² pr§vŊ na soci§ln²ch s²t²ch, skrze kter® d§vaj² informace o celebrit§ch svĨm 












































































































