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SOUHRN

Omezení reklamy na tabákové výrobky je považováno za efektivní opatření pro snížení prevalence kouření v populaci. Tato  
reklama ovlivňuje děti a mladistvé, kteří jsou na ni citlivější než dospělí. Bez ohledu na propagovanou značku vedou marketin-
gové aktivity výrobců ke zvyšování povědomí o kouření mezi nezletilými a ke zvýšení rizika nástupu kouření. I když v mnoha  
zemích, včetně České republiky, došlo k výraznému omezení reklamy na tabákové výrobky, stále dochází k propagaci v místě  
prodeje a také pomocí grafického zpracování obalů. Významné jsou také produkty cílené na ženy a dívky. Naopak omezování  
propagace tabákových výrobků, omezení míst prodeje, jednotné balení cigaret a zejména úplný plošný zákaz reklam snižují počet 
náctiletých, kteří začnou kouřit.

Klíčová slova: kouření nezletilých, tabákové výrobky – reklama, prevence kouření

SUMMARY

Restriction of  tobacco advertising is an effective strategy to decrease smoking prevalence. Marketing of  tobacco products in-
fluences smoking rates among children and adolescents, and several studies have shown that youth are more sensitive to tobacco  
advertising than adults. Tobacco advertising of  any form increases the awareness of  smoking among children and increases the 
risk of  smoking onset, regardless of  the brand advertised. Many countries, including the Czech Republic, restricted tobacco ad-
vertising, however, advertising at point of  sale and promotion through cigarette package design is still permitted. Important are 
marketing campaigns targeted at girls and women. On the other hand, restriction of  tobacco advertising, especially a total ban of   
tobacco advertising and plain packaging, leads to a decrease in smoking prevalence among minors.

Key words: underage smoking, tobacco products – advertising, prevention of  smoking

http://dx.doi.org/10.21101/hygiena.a1415

VLIV MARKETINGOVÝCH AKTIVIT VÝROBCŮ 
TABÁKOVÝCH PRODUKTŮ NA NEZLETILÉ

THE EFFECT OF TOBACCO INDUSTRY MARKETING ON 
MINORS

JARMILA KUČEROVÁ

Univerzita Karlova v Praze, 1. lékařská fakulta, Ústav hygieny a epidemiologie a Všeobecná fakultní nemocnice  
v Praze, Praha

Úvod

Užívání tabáku dětmi a mladistvými je vnímáno jako 
klíčové téma pro prevalenci kouření v populaci. Je zná-
mo, že naprostá většina kuřáků začala kouřit před do-
sažením věku 18 let a díky velké návykovosti nikotinu 
pokračuje v kouření i během dospělosti (1, 2). Užívání 
tabáku v nezletilosti významně ovlivňuje chování ku-
řáka v dospělém věku. Kouření v dětství je spojováno 
například s vyšší mírou frekvence kouření v dospělosti 
a vyšším rizikem vzniku chorob souvisejících s kouře-
ním (3). Ke klíčovým krokům pro snížení počtu nezle-
tilých kuřáků patří také bližší pochopení vlivu marke-
tingových aktivit výrobců zaměřených na děti a nezle-
tilé a následná regulace těchto aktivit. 

Vnímavost nezletilých vůči tabákové reklamě

Reklama na tabákové výrobky má přímý vliv na 
nezletilé a v některých případech jsou děti dokonce 
více ovlivněny než dospělí (4–6). Například reklamní 

kampaň cigaret Camel s názvem „Old Joe Camel“, která 
probíhala v letech 1987–1997, byla prokazatelně účinněj-
ší na děti než na dospělé (7, 8). Tato kontroverzní rekla-
ma přispěla k tomu, že v roce 1998 byla pomocí mezi-
národního dokumentu „The Master Settlement Agree-
ment“ zakázána tabáková reklama využívající kreslené 
postavy. Reklama na tabákové výrobky může mít na ná-
stup kuřáctví dokonce větší vliv než například vliv ro-
diny nebo kouření vrstevníků (9). 

Nejen děti mladší 13 let, ale i děti v rozmezí 3 až 6 let 
dokážou rozpoznat značky tabákových výrobků a jsou 
ovlivněny reklamou na tabák (8, 10, 11). Propagace ta-
bákových výrobků v jakékoliv formě vede ke zvýšené-
mu riziku nástupu kuřáctví u dětí. Zvyšuje totiž mezi 
nezletilými povědomí o kouření obecně bez ohledu na 
to, jaká značka je propagována (11). Naopak omezení 
tabákové reklamy vede k poklesu povědomí o jednotli-
vých značkách cigaret mezi nezletilými a snížení přípa-
dů kouření mezi dětmi (12). I toto je argument k přijetí 
jednotného balení cigaret v České republice.

O vnímavosti nezletilých k aktivní propagaci tabáko-
vých výrobků svědčí i to, že adolescenti zpravidla kou-
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ří nejvíce propagované značky a jejich výběr značky ná-
sleduje aktuální marketingové aktivity (4, 13). Některé 
studie pak poukazují na to, že výběr první cigaretové 
značky v počátcích kouření souvisí s preferencí značky 
v pozdějším kuřáckém věku (14). Preference určité ta-
bákové značky je navíc asociována s nástupem pravidel-
ného kuřáctví v pozdějším věku (15). Povědomí o znač-
kách cigaret se pak zvyšuje s narůstajícím věkem dětí (8).

Způsoby propagace tabákových výrobků

Ačkoliv většina zemí přistoupila k zákazu propaga-
ce tabákových výrobků v médiích a na billboardech, 
stále ještě zůstává možnost propagace v místě prodeje  
a pomocí obalu tabákového výrobku. Taková je situace  
i v České republice. Přitom propagace v místě prode-
je prokazatelně nezletilé ovlivňuje a zvyšuje jejich pozi-
tivní představu o kouření (16). Například v dotazníko-
vém šetření mezi adolescenty v severovýchodní Anglii  
100 % dotázaných uvedlo, že vnímají tabákovou reklamu  
v místech, kde se tyto výrobky prodávají (17). 

Propagace v místě prodeje se netýká pouze specializo-
vaných obchodů, jako jsou trafiky, ale téměř všech míst 
prodeje potravin, tiskovin, benzínových pump, prode-
jen smíšeného zboží a některých restaurací a barů (18). 
Je tedy smutnou realitou, že děti jsou vystaveny tabáko-
vé reklamě, například pokud doprovázejí rodiče na ná-
kupu potravin nebo pokud si kupují dětské časopisy či 
svačinu. Povolena je i venkovní reklama na budovách  
s místem prodeje a nezřídka se tak stává, že děti potká-
vají reklamu na cigarety na své každodenní trase mezi 
domovem a školou. 

Samotné reklamní sdělení je však důmyslně umístě-
no již na obalu cigaret a cílem je připravit obal zvyšující 
atraktivitu cigaret. Toto reklamní sdělení se týká nejen 
nezletilých, kteří si cigarety aktivně opatřují, ale i dětí, 
které nekouří, ale vnímají tyto prvky, pokud pozorují 
kouřící rodiče nebo vrstevníky. V zahraničí se tak jako 
účinné opatření ukázalo nahrazení původních cigareto-
vých obalů obrázkovým varováním a odstranění speci-
fických grafických prvků, jako jsou loga, barevné efekty 
nebo typický font písma, tedy zavedení jednotného ba-
lení, kdy všechny krabičky vypadají stejně (19, 20). Při-
jetí tohoto opatření umožňuje legislativa EU o kontro-
le tabáku a již ji zavedlo několik států unie. Takové na-
řízení by měla zvážit i Česká republika. 

Samotnou kapitolou je pak propagace tabákových vý-
robků se zaměřením na ženy a dívky. Tyto marketingo-
vé aktivity zahrnují zejména tzv. slim cigarety a o jejich 
přímém vlivu na iniciaci kouření svědčí například fakt, 
že v 60. letech minulého století byly příčinou prudkého 
nárůstu počtu kuřaček v USA (13, 21).

Významné jsou i promo aktivity pomocí propagačních 
předmětů, jakou jsou různé sportovní pomůcky, oděvy 
nebo drobné předměty označené logem výrobku. Ado-
lescenti, kteří vlastní takový propagační předmět, mají 
větší tendenci kouřit (22, 23). Užití propagačních mate-
riálů je legislativně limitováno a v mnoha případech je 
tak nahradily různé promo akce výrobců zaměřené na 
mladé lidi. Zejména se jedná o možnost vyhrát vstupen-
ky na letní festivaly, účast na party apod. Například pro 
značku Camel byla opakovaně vytvořena promo akce for-
mou sbírání kódů umístěných v krabičkách cigaret, které 

je možné pomocí webové stránky www.objevtevicemu-
ziky.cz vyměnit za slevy na vstupenky na oblíbené festi-
valy nebo účast na jiných kulturních a zábavních akcích. 

Velký význam mají i propagační akce pro veřejnost 
zejména v rámci aktivit zaměřených na mladé lidi. Jedná 
se hlavně o hudební akce, jako jsou letní festivaly, kdy je 
v rámci festivalu umístěn promo stánek s programem. 
Této aktivity je v posledních letech využíváno zejmé-
na pro propagaci značek Marlboro a Camel. Například  
v roce 2014 a 2015 byl v rámci oblíbeného festivalu Co-
lours of Ostrava vybudován zábavní park pod značkou 
Urban wave, označený logem Camel, který nabízel vy-
stoupení nejrůznějších umělců, umělou pláž, barman-
show, večerní party a další zábavní akce, jako například 
workshopy. Ačkoliv tyto aktivity bezesporu cílí na mla-
dé lidi a jednoznačně spojují kouření s alkoholem a zá-
bavou, nejsou v rozporu s českou legislativou.

Vjemy vytvářející pozitivní dojem o kouření, které 
následně podporují iniciaci kouření, mohou děti získat 
rovněž z televizního vysílání (24, 25). Nemusí se přitom 
jednat pouze o pořady určené dospělé veřejnosti, v Čes-
ké republice je například podvědomé vnímání kouření 
mezi dětmi stimulováno s každým vysíláním oblíbené 
pohádky Tři veteráni, která zábavnou formou propagu-
je „cigarety s velbloudem“. 

I přes legislativní zákaz propagace tabákových výrob-
ků v masmédiích a zákaz propagačních předmětů s lo-
gem cigaret ukázal průzkum studie Global Youth Toba-
cco Survey (GYTS) v České republice v roce 2011 mezi 
dětmi ve věku 13–15 let značné povědomí o reklamě. 
72,4 % dotázaných dětí vypovědělo, že v posledních 30 
dnech zaznamenalo nějakou cigaretovou značku v te-
levizi, a 14,5 % dětí uvedlo, že vlastní nějaký předmět  
s logem cigaretového výrobku (26).

Mezi další způsoby propagace tabákových výrob-
ků patří také například rozdávání výrobků nebo je-
jich vzorků zdarma, sponzorování akcí pro veřejnost 
a uveřejňování reklamy na billboardech. Vzhledem  
k tomu, že většina rozvinutých států již tyto praktiky 
omezila nebo zcela zakázala, jsou tyto způsoby aktuál-
ně typické zejména v rozvojových zemích (27).

K dalším marketingovým aktivitám patří inovace stá-
vajících značek a uvádění nových typů cigaret na trh za 
účelem zvednutí poptávky po dané značce. Zejména pro 
mladé lidi a nezletilé jsou pak populární cigarety obsa-
hující různé příchutě (28, 29). K těmto praktikám patří 
i používání termínů, které mají navodit dojem větší bez-
pečnosti cigaret, tedy pojmy jako „light“ nebo „mild“ ci-
garety nebo cigarety se sníženým obsahem dehtu (30). 
V zemích, které přijaly zákaz přímé propagace tabáko-
vých výrobků, se pak výrobci více orientují na nepří-
mou propagaci například využitím názvu značky ciga-
ret pro propagaci netabákových výrobků, jako jsou ob-
lečení, obuv a módní doplňky (27). Využití značky ciga-
ret pro netabákové výrobky můžeme pozorovat i v Čes-
ké republice u oblečení značek Camel Active a Marlbo-
ro Classic nebo u výrobků kávy Davidoff.

Regulace propagace tabákových výrobků  
v zahraničí

Samozřejmostí je ve většině rozvinutých států zá-
kaz propagace tabákových výrobků ve sdělovacích pro-
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středcích. Zejména mezi rozvojovými státy se však ob-
jevují země, kde je regulace marketingu tabákových vý-
robků velmi omezená nebo zcela chybí. Podle záznamů 
Světové zdravotnické organizace jen 10 % států přijalo 
komplexní omezení marketingových aktivit a pouze 24 
států přijalo kompletní zákaz propagace tabákových vý-
robků. Oproti tomu 67 států nemá žádná opatření pro 
regulaci těchto výrobků nebo postrádají některá ze zá-
kladních opatření, jako je například zákaz propagace  
v masmédiích (31). 

Většina zemí již také přijala zákaz propagace tabá-
kových výrobků pomocí billboardů, na internetu a po-
skytování výrobků zdarma. Mezi další nejvíce rozšíře-
ná opatření v zahraničí patří zdravotnické varování na 
krabičkách cigaret, které se plošně rozšířilo zejména na 
základě doporučení v Rámcové úmluvě o kontrole ta-
báku. V současné době využívá varování více než 160 
států a stále narůstá počet zemí, které přistupují k ob-
rázkovému varování (32). 

Stále je nízký počet zemí, které přijaly zákaz propa-
gace tabákových výrobků v místě prodeje, jedná se pou-
ze o 67 zemí (31). Zákaz vystavení tabákových výrobků  
v místě prodeje, tedy odstranění veškerých prodávaných 
výrobků z dohledu zákazníků, již přijaly země jako Ir-
sko, Austrálie, Norsko, Nový Zéland, Finsko, Kanada 
a Velká Británie a některé z nich již zaznamenaly efek-
tivitu tohoto opatření, která spočívá zejména ve sní-
žení počtu neplánovaných nákupů tabákových výrob-
ků (33, 34). Prodejci zákaz vystavení výrobků zpravi-
dla řeší uzavřením tabákových výrobků do neprůhled-
ných skříní a boxů. 

Mezi další regulace marketingových aktivit, které při-
jaly některé státy, patří omezení promo aktivit zejména 
formou slev u tabákových výrobků, zákaz použití znač-
ky cigaret pro netabákové výrobky, product placement  
a uveřejňování tabákových výrobků v televizi a filmu (31).

Další opatření pro snížení prevalence kouření 
mezi nezletilými

Omezení a důsledná kontrola ilegálního prodeje ci-
garet nezletilým jsou významnými opatřeními. Jedná se 
však o velice náročný proces, který má své limity. Pro 
omezení kouření mezi nezletilými se jako jediný účinný 
ukazuje komplexní přístup zahrnující kombinaci několi-
ka opatření. Efektivní je například ověření věku kupují-
cího osobním dokladem (35). O špatné situaci v kontro-
le nelegálního prodeje cigaret nezletilým v České repub-
lice svědčí výsledky studie mezi dětmi ve věku 13–15 let 
v roce 2011, kdy 68 % dětí, které kouřily, uvedlo, že jim 
nebyl odmítnut prodej cigaret (26). Děti se mohou v ur-
čité míře dostat k tabákovým výrobkům také v rodině 
nebo pomocí svých přátel (36, 37). Toto bylo potvrzeno 
i v České republice studií mezi 11letými dětmi, kde děti 
uváděly, že rodiče jsou zdrojem cigaret (38). 

Za další účinné opatření je považováno omezení 
kouření ve veřejných prostorách. Efekt tohoto opatře-
ní spočívá v omezení příležitosti mladých ke kouření  
a rovněž ve vyslání jasného signálu k mladým lidem, že 
společnost vymezuje pravidla pro kouření, tedy že kou-
ření jako takové by mělo být omezováno (39–41). Toto 
zjištění podporuje i studie z roku 2013 v České republi-
ce mezi mladými lidmi ve věku 18–22 let, kde jako nej-

častější místo kouření mladí lidé uvedli restaurace, bary  
a diskotéky a 30 % z nich uvedlo, že se domnívají, že po-
kud by platil zákaz kouření v restauracích, s kouřením 
by vůbec nezačali (42). 

Všechna výše uvedená opatření shrnuje Světová zdra-
votnická organizace v dokumentu Rámcová úmluva  
o kontrole tabáku, kde je kromě výše uvedených opatření 
doporučeno také zvyšování cen cigaret, příprava osvě-
tových mediálních kampaní a aktivní podpora povědo-
mí o možnosti léčby závislosti na tabáku (43). 

Závěr

Pomocí mnoha studií bylo dokázáno, že marketin-
gové aktivity výrobců cigaret mají přímý dopad na děti  
a nezletilé. Ačkoliv výrobci tabákových produktů dekla-
rují, že jejich aktivity jsou zaměřeny na dospělé spotřebi-
tele, bylo opakovaně zjištěno, že propagace tabákových 
výrobků vede ke zvyšování povědomí o kouření mezi 
nezletilými a zvyšuje riziko nástupu kouření v dětství. 
Naprostý zákaz reklamy na tabákové výrobky má pozi-
tivní efekt na snížení počtu nezletilých kuřáků a Česká 
republika by tak měla přistoupit k úplnému zákazu re-
klamy na tabákové výrobky a jednotnému balení cigaret.
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