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Тактики, применяемые для продажи 
табачных продуктов молодежи

Табачные компании разрабатывают тщательно продуманные информационные кампании для пополнения 
молодыми людьми рядов курильщиков. Внутренние документы промышленности показывают, что табач-
ные компании смотрят на тринадцатилетних подростков как на ключевой элемент рынка; они изучают 
привычки молодых ребят и разрабатывают изделия и маркетинговые кампании, прямым образом нацелен-
ные на них.2

Особые маркетинговые тактики 
Торговая точка – в рекламе указывается, где можно купить табачные про-
дукты.  

«Уровень глаз – это уровень продажи, потому что вероятнее 
всего, что скорее будут куплены товары, размещенные на уровне 
глаз, нежели те, которые размещены на более высоких или низких 
полках».  —Компания British American Tobacco (BAT), не датировано3

	Реклама сигарет в торговых точках способствует тому, что молодежь 
начинает курить.4 

	торговых точках все покупатели, независимо от их возраста или того, 
курят они или нет, подвергаются воздействию слоганов и образов, 
стимулирующих курение.5

Спонсорство спортивных мероприятий 

«Мы используем спортивные мероприятия как зону для рекламиро-
вания наших продуктов…  Мы идем туда, где мы занимаемся мар-
кетингом мероприятия, затем мы измеряем объем продаж во время 
такого мероприятия и объем продаж после такого мероприятия, 
и мы видим рост уровня продаж».  —Уэйн Робертсон, компания RJ 
Reynolds, 1983 г.6 
 

	Спонсорство спортивных мероприятий создает ложное представление 
об атлетическом совершенстве и курении, в особенности среди молодых 
людей.7,8

«Растягивание брэнда» – использование наименований брэнда, логотипов 
или изобразительных особенностей брэнда на нетабачных продуктах во 
время мероприятий или событий, не имеющих отношение к табаку.  

«Все компании должны исследовать возможности для того, 
чтобы найти нетабачные продукты и другие услуги, посредством 
которых возможно показать брэнд или наименование компании, 
наряду с их существенными изобразительными особенностями.  … 
чтобы обеспечить то, что торговые марки сигарет эффективно 
рекламируются, когда все прямые формы передачи информации не 
разрешены».  —BAT, 19799 

	Нетабачные продукты, как например, одежда или игрушки, 
сопровождаемые наименованиями табачных брэндов, стимулируют 

«У них есть губы? Мы их хотим».  
- Представитель Отдела по продажам компании RJ Reynolds1

мать с дочерью у табачного киоска 
(Россия, 2007 г.)

спонсорство гонок компанией Marlboro 

ребенок в спортивной фуфайке 
(Сенегал, 1998 г.)
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продажу табачного продукта и повышают уровень узнаваемости 
брэнда, что позволяет табачным компаниям обойти традиционные 
запреты, связанные с маркетингом табачных изделий.  

Спонсируемые промышленностью программы по пре-
дотвращению употребления табака среди молодежи

 «Наша цель – показать, что табачная промышленность не 
заинтересована в том, чтобы молодежь курила, а также 
установить промышленность в позиции «обеспокоенного 
корпоративного гражданина» в попытках отразить нападки 
антитабачного движения».  —BAT, 199310

	Спонсируемые промышленностью программы по предотвращению 
употребления табака среди молодежи созданы с целью 
усовершенствования репутации промышленности в глазах 
общественности и в целях противодействия разработке дальнейшего 
законодательства по борьбе против табака.11

	Такие программы являются неэффективными и в самом худшем случае 
побуждают в молодежи желание курить.12, 13, 14

Тактики, применяемые для продажи 
табачных продуктов молодежи

Необходим всесторонний запрет на рекламу табака для понижения потребле-
ния табака среди молодежи

	Табачная реклама, стимуляция продаж и спонсорство стимулируют потребление табака среди 
молодых людей, поощряет дальнейшее курение среди курильщиков и негативно влияет на желание 
курильщиков избавиться от этой привычки.15,16,17

	Чтобы быть эффективными, запреты должны быть направлены на традиционные и новые скрытые 
формы маркетинга.18

	Только всесторонний и форсированный запрет на рекламу табака, стимуляцию продаж и 
спонсорство способствует понижению потребления табака, особенно среди молодежи.19,20

	Страны должны соблюдать нормы, установленные Статьей 13 Рамочной конвенции по борьбе 
против табака (РКБТ), и ввести в действие всесторонние запреты на рекламу табака, стимуляцию 
продаж и спонсорство. 

рекламный плакат Программы по предо-
твращению употребления табака среди 
молодежи  (Украина, 2001 г.)

page 2/2


