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Каждый год миллионы клиентов табачной 
промышленности умирают от заболевания, связанного 
с употреблением табака, или бросают курить, и, чтобы 
выжить, табачная промышленность должна их кем-то 
заменить.

Каждый год табачная промышленность 
тратит миллиарды долларов по всему 
миру на рекламу, продвижение и спон-
сорство. Манипуляционные тактики 
табачной промышленности привели к 
повышению потребления табачной про-
дукции, что, в свою очередь, привело 
к повышению уровня смертности и за-
болеваемости по всему миру. Каждый 
год из-за табака умирают 5 миллионов 
человек.1 Если текущие тенденции 
продолжат развиваться в том же на-
правлении, предполагается, что табак 
убьет 500 миллионов живущих сегодня 
людей.2  

На кого нацеливается 
табачная промышленность?  

Каждый год миллионы клиентов табач-
ной промышленности умирают от за-
болевания, связанного с употреблением 
табака, или бросают курить, и, чтобы 
выжить, табачная промышленность 
должна их кем-то заменить.

Документы промышленности показы-
вают, что компании скрупулезно изучи-
ли привычки, вкусы и желания своих 

потенциальных клиентов и применили 
данные таких исследований для раз-
работки продукции и маркетинговых 
кампаний. Промышленность эффектив-
но привлекает  к курению новых кли-
ентов, включая молодежь и женщин, 
поскольку они очень важны для успеха 
промышленности как «запасные ку-
рильщики».   

Табачная промышленность является 
глобальной промышленностью в пол-
ном смысле этого слова, вкладывая 
огромные суммы денег в страны с 
низким и средним уровнями доходов 
для повышения приемлемости табака и 
табачных компаний среди взрослых и 
молодых людей.  

Что можно сделать? Какие 
предпринять действия? 

Лучшая стратегия в борьбе с марке-
тинговыми тактиками табачной про-
мышленности заключается в принятии 
всесторонних запретов на рекламу, 
продвижение и спонсорство. Тща-
тельно спроектированные и реализуе-
мые запреты приводят к снижению 

употребления табака и помогают пре-
дотвратить заболевания и смерть среди 
людей с разными уровнями доходов и 
различных уровней образования.3 Для 
обеспечения эффективности запретов 
они должны быть всесторонними: ис-
следования показывают, что частичные 
запреты не оказывают значительного 
или какого-либо воздействия.4  

Рамочная конвенция по борьбе с та-
баком — первый в истории междуна-
родный договор об охране здоровья — 
утверждает, что «всесторонний запрет 
рекламы, продвижения и спонсорства 
приведет к снижению потребления та-
бачных изделий»  и требует, чтобы сто-
роны Конвенции предприняли шаги для 
установления всесторонних запретов 
на любого рода рекламу, продвижение 
и спонсорство табака. Любой стороне, 
чьи конституции и конституционные 
принципы стоят на пути внедрения 
всесторонних запретов, необходимо 
применить по возможности наиболее 
всесторонние ограничения на любого 
рода рекламу, продвижение и спонсор-
ство табака, не выходя за рамки таких 
конституционных  ограничений.

Вступление
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Тактики 
промышленности 

Табачная промышленность постоянно 
изменяет свои маркетинговые тактики, 
чтобы привлечь новых клиентов и со-
хранить преданность курильщиков тем 
или иным брендам. Применяемые в 
настоящее время тактики включают в 
себя замену традиционных реклам по 
радио или в журналах и более изощрен-
ные пути использования интернета, 
мобильных телефонов и других средств 
массовой информации.

РеКлама и пРодВижеНие Таба-
Ка: любая форма коммерческой комму-
никации, рекомендации или действия с 
целью, последствием или возможным 
последствием продвижения табачного 
изделия или употребления табака, пря-
мым или косвенным образом.8

СпоНСоРСТВо ТабаКа: любая фор-
ма вклада в то или иное мероприятие, 
действия или индивидуальное лицо с 
целью, последствием или возможным 
последствием продвижения табачного 
изделия или употребления табака, пря-
мым или косвенным образом.9

определение рекламы, продвижения и спонсорства 
(РпС) табака

В дальнейшем показываются основные 
виды маркетинговых тактик, применяе-
мых табачной промышленностью. Хотя 
на сегодняшний день они являются 
наиболее распространенными видами 
рекламы, продвижения и спонсорства, 
их применение изменяется в зависи-
мости от рынка. Табачная промышлен-
ность всегда занималась разработкой 
новых маркетинговых стратегий, когда 
ее деятельность ограничивали частич-
ными запретами на РПС, ограничиваю-
щими только некоторые тактики РПС, 
и она будет продолжать действовать 
в том же направлении, пока не будут 
введены и реализованы по-настоящему 
всесторонние запреты. 

ХоДячая 
СигаРЕТная 
КоРобКа, МоЛДоВа 
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СПонСоРСТВо СПоРТиВнЫХ 
МЕРоПРияТиЙ, МаЛаЙЗия 

оТКРЫТоЕ СоРЕВноВаниЕ По 
баДМинТонУ DJARUM, инДонЕЗия

КУбоК ВинФиЛД, ПаПУа - ноВая гВинЕя

Табачные компании тратят сотни 
миллионов долларов на спонсорство 
спортивных мероприятий, команд и 
спортсменов. Многие спортивные ме-
роприятия, спонсируемые табачными 
компаниями, передаются по радио или 
телевидению на международном уров-
не и освещаются в ведущих газетах и 
журналах по всему миру. Спонсорство 
спортивных мероприятий повышает 
уровень общей социальной приемле-
мости употребления табака и создает 
ложное восприятие отношений между 
атлетическим совершенством и употре-
блением табака.10,11    

Транснациональные табачные компании  ☛

обошли запрет, установленный на платную 
рекламу по телевидению в Китае, путем 
спонсорства спортивных мероприятий и 
индивидуальных спортсменов. Виды спон-
сорства включили в себя изображение ло-
готипа Marlboro на  гоночных автомобилях 
Формулы 1 и спонсорство профессиональ-
ных баскетбольных команд и олимпийского 
золотого медалиста из Китая.12

СПонСоРСТВо СоРЕВноВаниЙ По 
МоТоКРоССУ, аРгЕнТина

СПонСоРСТВо баСКЕТбоЛьнЫХ 
СоРЕВноВаниЙ

Спонсорство спортивных мероприятий
В непале в январе 2007 г. компании India  ☛

Tobacco Company (ITC) и Surya Tobacco 
Company, являющаяся дочерней компанией 
баТ, выпускающие бренды John Players и 
Shikhar Filter Kings, заявили, что ими была 
заключена крупная сделка по спонсорству 
с ассоциацией крикета непала. В рамках 
сделки на сумму 272 000 дол. СШа табач-
ные компании и банк Standard Chartered 
Bank согласились спонсировать непальскую 
крикетную команду в течение пяти лет.13

«ДЕВУШКи» 
MARlBoRo 
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В 2006 году вот уже в пятый год компа- ☛

ния Camel Genuine Sound спонсировала все-
мирно известный фестиваль танца и музыки 
Creamfields в буэнос-айресе, аргентина. 
Этот фестиваль невероятно популярен: в 
2006 году его посетили около 60 000 людей. 
на билетах и у входов изображался логотип 
Camel, и над VIP-зоной была установлена 
ярко освещенная подвесная рекламная кон-
струкция Camel.14 

В Великобритании для улучшения об- ☛

раза сигарет lucky Strike и Pall Mall и повы-
шения уровня узнаваемости бренда компа-
ния баТ заказала у художников, дизайнеров 
и рекламных агентств художественные 
работы, создавая нужную атмосферу по-
средством установок, цветов и форм. По-
лученные в результате художественные 

Табачные компании оплачивают вы-
ступления популярных среди молодежи 
музыкантов и певцов международного 
уровня перед целевыми аудиториями, 
устанавливая связь между музыкальны-
ми идолами и брендами компаний. Та-
бачная промышленность также являет-
ся одним из главных в мире спонсоров 
культурных мероприятий и выступле-
ний ансамблей классической музыки, 
логотипы которой указываются среди 
благотворительных организаций, сде-
лавших пожертвования концертным и 
симфоническим залам. 

ноВогоДняя ВЕчЕРинКа СУРья, нЕПаЛ WInSTon, ПРЕДСТаВЛЕннЫЙ Во ВРЕМя 
КонцЕРТа, ФиЛиППинЫ 

КонцЕРТная ПРоМоция, инДонЕЗия 

КонцЕРТнЫЙ аВТобУС С ЛогоТиПоМ SAMPoeRnA, МаЛаЙЗия МУЗЫКаЛьнЫЙ КонцЕРТ, инДонЕЗия 

музыкальные и культурные мероприятия
произведения были выставлены компанией 
BAT на показ по всему миру.15  

В азии компания Philip Morris спон- ☛

сирует проводимый каждый год конкурс, 
для которого художники со всей Юго-
Восточной азии присылают свои работы в 
надежде завоевать гран-приз в размере 15 
000 дол. СШа, а также пять других призов 
на сумму 5000 дол. СШа каждый. Согласно 
докладу организации Global Partnerships 
for Tobacco Control от 2004 года более 18 
000 художественных работ были выстав-
лены на конкурс с момента его начала, и 
около 150 000 людей посетили церемонию 
награждения.16
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В 2006 году в Великобритании, на Фи- ☛

липпинах, в нигерии и аргентине в про-
движении сигарет компании баТ исполь-
зовались такие звезды, как Джулиан опай, 
Петер блэйк, Пол Веруд и Эл Ултимо грито 
из Великобритании, филиппинский диск-
жокей Каскаде и диск-жокей из нигерии 
олиса адибуа.17 

В Великобритании бары, посещаемые  ☛

знаменитостями, занимаются эксклюзивной 
продажей сигарет lucky Strike и других си-
гарет компании баТ. Посредством методов 
типа «сарафанное радио» компания BAT 
предприняла попытку создать ассоциацию 
между законодателями моды и своими 

Табачная промышленность проводит 
мероприятия и использует молодежь 
как «послов бренда» для продажи и 
продвижения своей продукции. Эта 
тактика имеет своей целью приравнять 
табачные изделия с сексапильностью, 
гламуром и изысканностью, что вполне 
резонирует с потенциально новыми 
потребителями, ищущими новый попу-
лярный стиль.

ВЕчЕРинКа PAll MAll, нигЕРия

гоЛЛиВУДСКая КаРибСКая бЛЕнД-
ВЕчЕРинКа, бРаЗиЛия

ПРоМоционнЫЙ ночноЙ КЛУб, бРаЗиЛия

КонКУРС ТаЛанТоВ PAll MAll, СЕнЕгаЛРЕКЛаМа «боЛЛиВУДСКиЕ иСКУШЕния», 
нЕПаЛ

популярная культура и эксклюзивные мероприятия
брендами, чтобы стимулировать курение 
сигарет lucky Strike, Pall Mall и других 
брендов баТ.18,19  

на протяжении 2006 года компанией  ☛

баТ был организован ряд маркетинговых 
мероприятий-вечеринок на Филиппинах 
под названием «габариты Dunhill», «Пер-
фекционисты Dunhill» и «чувства Dunhill». 
Программы таких вечеринок включали в 
себя музыкальные выступления, показ мод 
и бесплатную раздачу сигарет.20,21,22
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Согласно отчетам табачных произво- ☛

дителей, опубликованным на их веб-сайтах, 
расходы, связанные с рекламой, в СШа 
возросли на 285% в период с 2002 г. (940 
000 дол. СШа) по 2005 г. (2 675 000 дол. 
СШа).23  

на Филиппинах, в Великобритании и  ☛

аргентине компания баТ получила доходы 
от маркетинга по интернету посредством 
рекламных промоций  вечеринок и ме-
роприятий lucky Strike, Camel и Dunhill. 
Мероприятия, организованные баТ, рекла-
мировались на собственных веб-сайтах ком-
пании баТ, а также в независимых разделах 
чата и форумах по всему миру. Это, навер-
няка, внесло свой вклад в формирование 
культа на таких веб-сайтах, как MySpace, 
Flickr и YouTube.24

С ожесточением ограничений, уста-
новленных на более традиционные 
формы реклам и продвижения, табач-
ная промышленность ищет новые пути 
маркетинга своей продукции, включая 
интернет и мобильные телефоны.  

интернет также является полезным 
инструментом для сбора информации 
о потенциальных потребителях. Табач-
ные компании создали интерактивные 
веб-сайты, посвященные определенным 
брендам, предлагая подарки или доступ 
к модным вечеринкам для желающих 
получить больше информации путем 
регистрации на веб-сайте. Все желаю-
щие, в том числе и дети, могут внести 

ВиДЕоКЛиП ДиСКоТЕКи PhIllIP MoRRIS, 
аРгЕнТина 

ВиДЕо о СЕКСаПиЛьнЫХ КУРящиХ 
ДЕВУШКаХ, YoUTUBe

ВЕб-СаЙТ чЛЕноВ MARlBoRo, СШа 

ПРоДажа биЛЕТоВ ДЛя чЛЕноВ «КРаСного 
СПиСКа» По инТЕРнЕТУ 

ВЕб-СаЙТ чЛЕноВ CAMel, СШа 

Технология
свою информацию в базу данных и на-
чать получать электронные сообщения 
и предложения от табачной компании 
на регулярной основе. 

В некоторых странах, где посылать 
СМСки или текстовые сообщения яв-
ляется популярным занятием, табачная 
промышленность применяет такой вид 
передачи информации для передачи 
своих сообщений и рекламных обра-
щений с использованием местных зна-
менитостей или культурно популярных 
тем. 
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Компания Brown & Williamson продви- ☛

гали свои сигареты Kool с музыкальными 
темами и изображениями стиля хип-хоп, 
которые в особенности популярны среди 
афро-американской молодежи.25   

Табачная промышленность нацеливается  ☛

на женщин, используя соблазнительные 

Хотя табачные компании утверждают, 
что они не нацеливаются на отдельные 
группы, они давно осознали важность 
детей и женщин для рынка табачной 
продукции в целом.  

Табачные компании разработали неко-
торые из наиболее агрессивных и изо-
щренных маркетинговых кампаний в 
истории в целях достижения и воздей-
ствия на женщин и девушек, изображая 
употребление табака как средство уси-
ления влияния, независимости и сексу-
альной привлекательности.

Табачная промышленность также дав-
но применяет стратегии, нацеленные 
на детей, будь то разработка особой 

ТабаК, аРоМаТиЗиРоВаннЫЙ ВКУСоМ 
КонФЕТ 

игРУШЕчнЫЙ гоночнЫЙ аВТоМобиЛь С 
ЛогоТиПоМ MARlBoRo 

РЕКЛаМа СигаРЕТ ShAG, Южная аФРиКа РЕКЛаМа СигаРЕТ VIRGInIA SlIMS РоЗоВая УПаКоВКа CAMel №9

«МягКиЙ» баСКЕТбоЛьнЫЙ щиТ, 
инДонЕЗия 

Нацеливание на женщин и детей 
упаковки, выпуск сигарет со вкусом 
конфет или создание конкурсов на 
приз в виде бесплатного электронного 
устройства. Промышленность ис-
пользует интернет и общественные 
сетевые сайты, как например, Facebook 
и MySpace, для рекламирования спон-
сируемых мероприятий или промоци-
онных кампаний. 

образы жизненности, тонкой фигуры, 
эмансипации, изысканности и сексуаль-
ной привлекательности. Промышленность 
также создает феминизированные бренды 
для женщин; примерами служат сигареты 
Glamour и Vogue, а также сигареты, которые 
чрезмерно тонкие, светлого цвета или с 
ментолом.26,27,28 

на страницах бесплатного промоцион- ☛

ного журнала, высланного курящим людям 
в 2003 году, были опубликованы много-
численные рекламы сигарет Virginia Slims 
и рассказы, построенные на основе образа 
жизни, связанного с употреблением этих 
сигарет.  В каждом номере журнала All 
Woman была опубликована статья, рассчи-
танная для каждого десятилетия жизни, от 
20 до 60 лет, а также мода для женщин всех 
размеров, худых и полных.    
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ТЕКСТоВоЕ РЕКЛаМноЕ обРащЕниЕ lInGo 
lM, аРгЕнТина 

аВТоМаТ ДЛя ПРоДажи СигаРЕТ, яПония боЛьница, аРгЕнТина РЕКЛаМнЫЙ щиТ, инДия 

МобиЛьная РЕКЛаМа CAMel, УКРаина 

продажа смерти рядом с вами  
Реклама и продвижение внутри и во-
круг жилищных районов является стан-
дартной тактикой промышленности.  
Табачные компании окрасили здания 
в цвета и фигуры, напоминающие их 
продукцию, для обеспечения неза-
медлительного опознавания табачных 
брендов.  Табачные компании также 
создали передвигающиеся рекламы на 
машинах и спонсировали создание вы-
весок.

Табачные компании часто используют 
рекламные щиты в целях продвижения 
своей продукции; во многих странах 
такие щиты, доминирующие ландшафт, 
установлены повсюду. Сообщения, 

передаваемые посредством таких 
щитов, могут иметь отношение к клю-
чевым элементам жизни на местном 
целевом рынке и иногда являются 
единственной рекламой в том или ином 
районе.    

Предвосхищая запрет показа брендо- ☛

вых логотипов и названий в рекламах в 
Юго-Восточной азии, промышленность 
совместила название и логотип табачной 
компании со специфичной палитрой красок 
и фигур. После того, как в определенных 
странах логотипы в конечном итоге будут 
запрещены, потребители все равно смогут 
узнавать определенные бренды, когда они 
увидят определенные цветовые комбинации 
и фигуры.30   

В Судане компания баТ рекламировала  ☛

сигареты Benson & hedges, используя лист, 
солнце и графические символы.  Такое ре-
кламирование часто встречается в рестора-
нах, отпускающих еду на дом, и в популяр-
ных среди молодежи кафе.31  

В 2006 году компания баТ организовала  ☛

солидную кампанию под названием «ори-
гинальный голос» для бренда lucky Strike, 
устанавливая связь между модой, стилем и 
знаменитостями. Рекламные объявления на 
улице и в газетах предлагали билеты в те-
атр, в кино и на концерт взамен на ваучеры 
lucky Strike. Рекламные объявления также 
были опубликованы в аргентинской версии 
международного журнала для молодежи 
Rolling Stone.32
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Табачные компании платят розничным 
торговцам, продающим их продукцию, 
чтобы они размещали рекламу сигарет 
и бездымного табака, а также других 
функциональных предметов (как на-
пример, настольные маты и пепельни-
цы) внутри и снаружи продовольствен-
ных магазинов, аптек, автозаправочных 
станций и других предприятий роз-
ничной торговли.  Компании снабжают 
торговцев промоционными материа-
лами, включая афиши и выставочные 
стенды, обращая магазины в огромный 
рекламный стенд для сигарет.  

Показ продукции в торговой точ-
ке сам по себе является мощной 

маркетинговой тактикой. Табачные из-
делия в магазинах часто занимают зна-
чительную экспозиционную площадь 
и так стратегически размещены, чтобы 
стимулировать импульсивные покупки 
и продвигать определенные бренды, де-
лая предупреждения о вреде здоровью 
менее заметными.33  

часто размещенные рядом с повседнев-
ными продуктами и предметами, как 
например, конфетами, безалкогольны-
ми напитками и журналами, выставоч-
ные стенды табачных изделий укрепля-
ют идею о том, что табачные изделия 
являются обыденными и безвредными.  
Для дальнейшего расширения продаж 

табачные компании потратили зна-
чительные суммы денег на ценовые 
скидки.34  Такие ценовые скидки рекла-
мируются на видном месте рядом с вы-
ставочными стендами и также служат 
средством привлечения потребителей, 
стимулируя импульсивные покупки.    

КиоСК, бангЛаДЕШ ВЫСТаВочнЫЙ СТЕнД СигаРЕТ CARlTon, 
бРаЗиЛия

КиоСК MARlBoRo, аРгЕнТина ВЫСТаВочнЫЙ СТЕнД В ТоРгоВоЙ ТочКЕ, 
КиТаЙ

РЕКЛаМа В ТоРгоВоЙ ТочКЕ, КиТаЙ

СигаРЕТЫ и КонФЕТЫ, ноВая ЗЕЛанДия

Торговая точка  
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СигаРЕТЫ VoGUe SUPeRSlIMS, ФРанция РЕКЛаМа СигаРЕТ neW SUPeR SlIMS, 
иЗРаиЛь 

ПачКи СигаРЕТ Kool СПЕциаЛьного 
ПРоиЗВоДСТВа, СШа

MARlBoRo MAn, МаЛаЙЗия СигаРЕТЫ lM FlAVoReD, МаЛаЙЗия ПачКи СигаРЕТ PAll MAll ADVenTURe, 
МаЛаЙЗия 

Упаковка сигарет как реклама 
Упаковки сигарет всегда являлись важ-
ной частью маркетинговой стратегии 
табачной промышленности, поскольку 
они в буквальном смысле являются 
«лицом» продвигаемых ею изделий.35   
В отличие от многих других изделий 
упаковки сигарет постоянно находятся 
в поле обозрения — каждый раз, когда 
курильщик закуривает. Упаковочный 
дизайн используется для усиления 
имиджа бренда с целью уменьшения 
восприятия риска и укрепления самосо-
знания курильщика.

наряду с использованием цвета, шриф-
та, рисунков и уникальных упаковоч-
ных фигур, достижения в печатной 

технологии позволяют печатать изобра-
жения снаружи упаковки на внутрен-
ней рамочной карте, наружной пленке 
и разрывной ленте, а также добавлять 
к упаковочному дизайну голограммы, 
элементы искусства для коллекциони-
рования, металлизированную окраску, 
складные фотографии-наклейки и 
изображения.36 Табачные компании так-
же выпускают особые серии упаковок в 
связи с фестивалями, пачки расширен-
ного размера и пачки с добавленными 
промоционными элементами.37

В гонконге компания Philip Morris  ☛

выставила для продажи пачки сигарет 
Marlboro с наружной оберткой, на которой 
были отпечатаны образы ковбоя Marlboro. 
Помимо выставления на показ впечатляю-
щих изображений образа Marlboro Man, 
кажется, что обертка была также разрабо-
тана с целью затемнения предупреждения о 
вреде здоровью на основной пачке.38  

В 2004 году компания Brown &  ☛

Williamson начали кампанию в стиле музы-
ке хип-хоп под названием «Kool Mixx» для 
сигарет Kool. Эта кампания включала в себя 
серию сигаретных пачек ограниченного 
тиража с художественными изображениями, 
включающими в себя элементы культуры 
хип-хоп.39  

В 2007 году компания баТ выпустила  ☛

пачку сигарет Kent, которая открывалась 
как книжка. Когда потребители звонили по 
номеру телефона, указанному на внутрен-
ней стороне пачки, они получали пригла-
шение на «секретные» вечеринки в летних 
курортных местах в чили.40
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жаКЕТ С ЛогоТиПоМ MARlBoRo, КиТаЙ

КоРобКа ДЛя КоСМЕТичЕСКиХ СаЛФЕТоК 
С ЛогоТиПоМ SAMPoeRnA, МаЛаЙЗия 

обЛожКа ДЛя МобиЛьного ТЕЛЕФона С 
ЛогоТиПоМ MARlBoRo, МаЛаЙЗия

инВЕнТаРь С ЛогоТиПоМ BenSon & 
heDGeS

цЕПочКа ДЛя КЛЮча С ЛогоТиПоМ 
MARlBoRo, МаЛаЙЗия

МагаЗин оДЕжДЫ CAMel, яПония 

Растягивание бренда 
Табачная промышленность использует 
названия брендов, их логотипы или 
визуальные брендовые обозначения на 
нетабачных изделиях — включая одеж-
ду и аксессуары — для привлечения 
новых потребителей. Такая стратегия 
обращает потребителей в ходячие ре-
кламные щиты, продвигающие табач-
ные изделия.

В индии компания India Tobacco  ☛

Company (ITC), дочерняя компания баТ, 
использовала табачные брендовые названия 
на этикетках дизайнеров моды. оба бренда 
ассоциируют себя со спортом, молодежью и 
гламуром.41   

В 2005 году в новой Зеландии были вы- ☛

ставлены на продажу мини-мотоциклеты 
(также известные как карманные мотоци-
клы или мини-мотоциклы) с логотипами 
Camel и lucky Strike. будет правильным 
предположить, что цель таких мотоци-
клов, которые были произведены в Китае, 
- оказать воздействие на 12-13-ти летних 
юношей.42 

В гонконге компания Philip Morris про- ☛

извела дистрибьюцию рюкзаков, зажигалок 
и других товаров с логотипом Marlboro вза-
мен на пустые пачки сигарет.43
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оДЕКоЛон и 
КРЕМ ПоСЛЕ 

бРиТья DUnhIll, 
МаЛаЙЗия



КонКУРС GolDen CIGAReTTe, ФиЛиППинЫ

РЕКЛаМа КоМПании PhIlIP MoRRIS, 
аРгЕнТина

ПРиЗЫ КонКУРСа DUnhIll В ВиДЕ 
ЭЛЕКТРоннЫХ ПРибоРоВ, нигЕРия 

РЕКЛаМа КоМПании PhIlIP MoRRIS, 
аРгЕнТина

нагРаДЫ l.A. lIGhTS Pool AWARDS, 
инДонЕЗия

Соревнования
Табачные компании спонсируют со-
ревнования, которые часто требуют 
приобретения табачной продукции для 
участия. обычно на конкурсах пред-
лагаются очень популярные вторичные 
продукты, будь то рюкзаки, цепочки 
для ключей или полностью оборудо-
ванные квартиры.

В Лаосе и на Филиппинах был объявлен  ☛

обмен пустых пачек сигарет на подарки, как 
например, зажигалки, бейсбольные кепки и 
спортивные футболки. Также проводились 
соревнования для курильщиков на завоева-
ние великолепных призов.44  

В 2002 году в аргентине, нигерии и  ☛

Вьетнаме компания баТ использовала 
соревнования для привлечения покупате-
лей, включая тотализаторы, конкурсы и 
интерактивные видеоигры для повышения 
узнаваемости бренда и стимулирования у 
покупателей желания принять участие в 
маркетинговых опросах.45   

В 2006 году в нигерии компания баТ  ☛

организовала в 26 городах серию соревно-
ваний под названием «B&h Gold Reign».  
чтобы повысить осведомленность о брен-
де, компания баТ раздавала победителям 
плазменные телевизоры, ноутбуки, системы 
домашнего развлечения, мобильные теле-
фоны, цифровые фотоаппараты и плееры 
iPod.46
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ПоДаРоК VoGUe ПРи ПоКУПКЕ, РоССия бЕСПЛаТная РаЗДача ПРоДУКции, 
аРгЕнТина 

ПоДаРочнЫЕ СУМочКи ДЛя СигаРЕТ RoSe, 
яПония 

СУМКа С ЛогоТиПоМ lUCKY STRIKe, 
аРгЕнТина 

ПЕРЕноСная ПЕПЕЛьница MARlBoRo, 
яПония

бесплатная раздача продукции 
Во многих странах табачные компании 
раздают бесплатные табачные изделия 
в общественных местах, как например, 
торговые центры, концерты рок-музыки 
и дискотеки.47  Раздача бесплатных 
табачных изделий практически ничего 
не стоит и позволяет табачной про-
мышленности продолжать привлекать 
новых потребителей. нанятые табачны-
ми компаниями для продажи своей про-
дукции «продавщицы сигарет» пред-
лагают людям попробовать бесплатные 
образцы.

Во многих кафе во Вьетнаме можно  ☛

увидеть молодых девушек, прохаживающих 
в проходах с подносами сигарет Pall Mall 
или 555s, продавая сигареты посетителям и 
рекламируя промоции и соревнования для 
компании баТ.  Продавщицы сигарет при-
влекательны, молоды и искусны в прода-
жах; есть основания предполагать, что они 
тщательно подобраны и обучены компанией 
баТ.48    

В Камбодже, Лаосе, индонезии и на  ☛

Филиппинах табачные компании путем 
бесплатной раздачи сигарет нацеливаются 
на бедные слои населения. В обмен на имя, 
фамилию и контактную информацию о ку-
рящем человеке потребитель может принять 
участие в конкурсе или получить бесплат-
ные сигареты.49  

непосредственные почтовые отправ- ☛

ления целевым группам населения стали 
одним из самых популярных видов марке-
тинга среди табачных компаний, так как в 
отношении других каналов рекламы уста-
новлены ограничения. Табачная промыш-
ленность отправляет по почте бесплатные 
образцы табачных изделий, корпоративные 
журналы и каталоги брендовых товаров.50
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РЕКЛаМнЫЙ щиТ баТ, КоЛУМбия нагРаДЫ GoDFReY PhIllIPS BRAVeRY 
AWARDS, инДия

нагРаДЫ PhIlIP MoRRIS InTeRnATIonAl 
BRIGhT leAF AWARDS

ПожЕРТВоВания КоМПании PhIlIP 
MoRRIS оРганиЗации «КРаСнЫЙ КРЕСТ», 

ФиЛиППинЫ 

ФонД SAMPoeRnA, инДонЕЗия 

Корпоративная социальная ответственность (КСо) 
Путем укрепления имиджа щедрого 
донора в общественное благосостояние 
табачные компании воздействуют на 
мнение общественности в отношении 
их репутации, давая всем знать, что 
они заботятся о наилучших интересах 
общественности. Табачные компании 
часто принимают участие в так назы-
ваемых мероприятиях «корпоративной 
социальной ответственности», вы-
ступая в роли хороших корпоративных 
граждан и одновременно продвигая 
свою продукцию. В некоторых случаях 
такая работа была проделана, чтобы по-
влиять на мнение руководителей, кому 
такие вклады приносят пользу.51  

организация солидных программ по  ☛

борьбе с Вич, предотвращению курения 
среди молодежи, предотвращению детского 
труда и других программ рода «зеленый 
камуфляж»53 в Руанде, Малави, нигерии, 
Камеруне и Кении в качестве промоцион-
ной тактики, с целью усмирения критиков и 
во избежание регулирования. 

Попытка установить партнерские от- ☛

ношения с авторитетными неправитель-
ственными организациями, как например, 
earthwatch, Fauna and Flora International и 

Примеры деятельности табачной про-
мышленности в области КСо включа-
ют в себя:52

Royal Botanical Gardens Kew с целью реа-
лизации проектов, направленных на улуч-
шение имиджа компании баТ и изменения 
мнения общественности.54 

организация приводящих к обратным  ☛

результатам программ по предотвращению 
курения среди молодежи, которые пропа-
гандируют среди детей имидж табака как 
чего-то желаемого во взрослой жизни и 
укрепляют мнение о том, что потребление 
табачных изделий совершеннолетними ли-
цами вполне приемлемо.55
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Заключение если не проверять их действия, они будут продолжать 
разрабатывать новые и инновационные кампании с целью 
создания положительного имиджа своей продукции и 
привлечения новых потребителей.

Проникая практически во все средства 
массовой информации, табачные компа-
нии нацеливаются на то, чтобы сделать 
потребление табака не только приемле-
мым, но и модным, гламурным и секса-
пильным. Табачные компании являются 
одними из наиболее изощренных деяте-
лей рынка — если не проверять их дей-
ствия, они будут продолжать разрабаты-
вать новые и инновационные кампании с 

целью создания положительного имид-
жа своей продукции и привлечения 
новых потребителей.   Эффективный 
подход к теме борьбы с табаком должен 
включать в себя запреты на маркетин-
говые действия табачных компаний. 

Для сторон Рамочной конвенции по 
борьбе против табака — первого в 
истории международного договора 
по охране здоровья — обязательство 
действовать в духе противодействия 
маркетинговому штурму табачной про-
мышленности является связывающим 
обязательством согласно международ-
ному закону. Вооруженные знанием 
маркетинговых стратегий табачной 
промышленности, правительства и 
сторонники во всем мире должны дей-
ствовать прямо сейчас для защиты сво-
их граждан от любого рода рекламы, 
продвижения и спонсорства  табачной 
промышленности. 
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