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Табачная промышленность применяет всеобъемлющую маркетинговую 
стратегию для создания впечатления о том, что употребление 
табака является широко распространенным и приемлемым. В 
своих маркетинговых обращениях промышленность связывает с 
потреблением табака желаемые качества, как например, популярность, 
гламур и сексапильность и занижает серьезность рисков для здоровья.  
Цели маркетинговых стратегий, направленных на потребителя, 
являются следующими:2,3   

Пополнять ряды новых потребителей табака, чтобы заменить тех, • 
кто бросил курить или умер от курения. 
Поддержать или повысить уровень потребления среди курящих • 
людей. 
Уменьшить желание курильщика бросить курить. • 
Побудить бывших курильщиков начать снова потреблять табак.• 

маркетинг табака привлекает новых потребителей 
Табачные компании должны привлечь новое поколение потребителей 
табака, чтобы заменить тех, кто бросил курить или умер от 
курения. Для этого табачные компании разрабатывают массивные 
маркетинговые кампании, чтобы привлечь молодежь к курению и 
сделать из них продолжительных курильщиков.4 Было показано, что 
маркетинг табака, наряду с рекламой, продвижением и спонсорством, 
способствует стимулированию начала курения среди молодежи.5  

Рецензия 2003 года девяти продольных исследований, в которых • 
приняли участие более 12 000 молодых людей, заключила, что 
табачная реклама и продвижение повышают вероятность того, что 
подростки начнут курить.6  
Исследование, проведенное в Великобритании в период между • 
1999 и 2004 гг., установило, что в отношении каждого вида 
маркетинга табака, опознанного молодыми людьми, вероятность 
стимулирования начала курения повысилась на 7%.7   
Согласно исследованию от 2004 г. в Испании знакомство с местными • 
табачными рекламными щитами, рекламирующими табак, повысило 
вероятность стимулирования начала курения среди подростков 13-14 
лет.8   
Исследование, проведенное в Соединенных Штатах Америки, • 
установило, что реклама в магазинах повысила вероятность 
стимулирования начала курения, в то время как наличие 
промоционных материалов обусловило повышение вероятности 
переключения среди молодежи с экспериментирования на 
регулярное потребление.9

Реклама, пРодвижение и спонсоРство табака 
доказательство влияния маркетинга табака на уровень 
потребления табачных изделий

«сигаретная промышленность 
искусно настаивает на том, что 
реклама сигарет никоим образом 
не связана с общим объемом 
продаж.  Это абсолютная 
ерунда.  промышленность 
знает, что это ерунда.  меня 
всегда удивляет предположение 
того, что реклама — функция, 
как доказано, повышающая 
потребление практически 
каждой другой продукции - 
странным образом не действует 
в той же манере для табачных 
продуктов». — Эмерсон 
Фут, бывший генеральный 
директор компании McCann-
Erickson — международного 
рекламного агентства, 
имевшего дело с миллионами 
долларами на счетах табачной 
промышленности.1

Спонсорство спортивных 
мероприятий, Индонезия 



www.tobaccofreecenter.org2 ноябрь 2008 г. 

Реклама, пРодвижение и спонсоРство табака: доказательство

Реклама, пРодвижение и спонсоРство табака: доказательство

маркетинг табака поддерживает или повышает 
потребление среди курильщиков
Реклама табака и образы табачных изделий действуют в качестве 
стимула для тех, кто курит.  

Исследования показывают, что желание закурить у курильщиков • 
всех возрастов повышается, когда им предлагаются образы курения, 
как например, образ курящего человека или пачка сигарет или 
другие предметы, ассоциируемые с курением. Реклама табака 
использует многие такие образы.10,11  
Табачные компании обманули курильщиков в отношении • 
преимуществ легких сигарет или сигарет с пониженным 
содержанием смол путем маркетинга сигарет как менее вредных 
в сравнении с обычными сигаретами. Курильщики «легких» 
сигарет и сигарет «с пониженным содержанием смол» повышают 
количество каждодневно потребляемых ими сигарет, делают 
большие, более частые или более глубокие затяжки дыма или 
покрывают вентиляционные отверстия сигарет — все для того, 
чтобы поддержать уровень потребляемого никотина, требуемый 
для поддержки привычки к никотину.12  Международные продажи 
«легких» сигарет и сигарет «с пониженным содержанием смол» 
значительно повысились с 388 миллиарда сигарет, продаваемых в 
2000 г., до практически 500 миллиардов в 2005 г., что указывает на 
успех обманных маркетинговых методов, применяемых табачной 
промышленностью.13 

маркетинг табака затормаживает попытки бросить 
курить. 
Табачные компании препятствуют попыткам бросить курить путем 
разработки и маркетинга продукции, которые кажутся менее опасными 
в плане формирования зависимости или более приемлемыми в 
социальном плане.14  Воздействие обращений, призывающих к 
курению, обеспечивают необоснованное утешение и ослабевают 
решительность бросить курить.15   

Чтобы воспрепятствовать тому, чтобы курильщики, беспокоящиеся • 
о здоровье и об окружающей их среде, решили бросить курить, 
табачные компании создают ассоциацию своих продуктов с 
силой, атлетизмом и социальной приемлемостью, помимо других 
желательных качеств.16   
Исследования, проведенные среди взрослых, указывает на то, что • 
выставочные стенды пачек сигарет в торговых точках, стимулируют 
импульсивные покупки среди курильщиков и тех, что пытается 
бросить курить. Исследователи в Австралии обнаружили, что лица, 
которые пытаются бросить курить или совсем недавно бросили 
курить, пытаются не приходить в магазины, где выставочные стенды 
сигарет особенно заметны.17

Промоция, Аргентина 

Промоция, Малайзия 

Музыкальная промоция, Индонезия 
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маркетинг табака приводит к тому, что бывшие 
курильщики начинают снова курить.  
Большинство курильщиков, предпринимающих попытку бросить 
курить, снова закуривают в течение недели.18  Образы табака, 
используемые табачным маркетингом, побуждают страстное желание 
закурить и приводят к повторному потреблению табака.19     

Курильщики, которые уделяют больше внимания табачным • 
стимулам, значительно быстрее снова закуривают в течение 
короткого периода времени, чем те, кто уделяет меньше внимания 
таким стимулам.20   
Исследование, проведенное табачной промышленностью, • 
обнаружило, что большинство тех, кто бросил курить, были 
молодыми людьми. Табачные компании нацеливаются на молодежь 
как на потенциально «пожизненных потребителей», пытаясь 
побудить бывших курильщиков снова закурить.21      

всесторонние запреты на рекламу табака, продвижение 
и спонсорство способствуют понижению потребления 
табака.  
Всеобъемлющий запрет на рекламу табака, продвижение и спонсорство 
является одним из самых эффективных мер, направленных на 
понижение потребления табака.22  Рамочная конвенция по борьбе 
против табака (РКБТ) Всемирной организации здравоохранения (ВОЗ) 
является первым в мире договором в области здравоохранения. В нем 
устанавливаются рамки для понижения разрушительного воздействия 
табака в плане здравоохранения и экономики.23  Стороны РКБТ должны 
ввести в действие всеобъемлющий запрет на рекламу, продвижение и 
спонсорство табака в течение пяти лет после ратифицирования РКБТ.24

ключевые моменты 
Табачная промышленность применяет всеобъемлющую • 
маркетинговую стратегию для создания впечатления о том, что 
употребление табака является широко распространенным, социально 
приемлемым и гламурным.  
Табачная реклама, продвижение и спонсорство стимулируют начало • 
потребления табака, в особенности среди молодых людей, поощряют 
дальнейшее курение среди курильщиков, негативно влияют на 
желание курильщиков избавиться от этой привычки и побуждают 
тех, кто бросил курить, снова закурить. 
Всесторонний запрет на рекламу, продвижение и спонсорство • 
снижают уровень потребления табака; частичные запрету оказывают 
более ограниченное влияние на потребление табака.   
В рамках ряда эффективных политик по борьбе с табаком стороны • 
РКБТ обязаны ввести в действие всеобъемлющие запреты на 
рекламу, продвижение и спонсорство табака в течение пяти лет 
после ратифицирования РКБТ.  

Девушки, продающие сигареты, 
Индонезия 

Автомат для продажи сигарет, 
Япония 

Дискотечное видео, 
рекламирующее сигареты, 

Аргентина  
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