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Demarketing wyrohow tytoniowych a ksztaitowanie
zachowan konsumenckich

Streszczenie

Demarketing wyrobow tytoniowych obejmuje dziatania srodowiska marketin-
gowego nastawione na zmiane zachowan konsumenckich. Podstawowe strategie
to: manipulacja ceng, reklama zniechecajgca do palenia, przepisy ograniczajgce
lub zakazujgce reklamy tytoniu, ograniczenia dystrybucji lub konsumpcji wyro-
bow tytoniowych oraz napisy ostrzegawcze. Poszczegdlne instrumenty wplywajg
bezposrednio lub posrednio na zmienne psychospoteczne i srodowiskowe, przeko-
nania zdrowotne, atrakcyjnosé spoteczng palenia (moda), dostepnosé wyrobow ty-
toniowych i zwigzanych z nimi zachowan. W artykule dokonano przegladu badan
miedzynarodowych nad skutecznosciq demarketingu w obszarze ksztaltowania
I zmiany zachowan zwigzanych z paleniem tytoniu.

Wprowadzenie

Wedtug American Marketing Association (2004) demarketing w sensie eko-
nomicznym mozna zdefiniowa¢ jako: ,Termin stosowany wobec strategii marke-
tingowej, ktorej celem jest zmniejszenie konsumpcji danego produktu”. Nato-
miast w sensie marketingu spotecznego! jest to ,proces zmniejszania konsump-
¢ji produktu oraz ustug uwazanych za szkodliwe dla spoteczenstwa”.

Demarketing to w zatozeniu przeciwienstwo marketingu. W pierwszej czesci
artykutu oméwie metody stosowane w marketingu wyrobow tytoniowych,

1 Marketing spoleczny to dyscyplina stosowana, zajmujaca sie zmiang zachowan zdrowot-
nych oraz zachowan patologicznych (Andreasen, 1995, Jacennik, 2000a, 2000b). Metody i kon-
cepcje marketingu spotecznego sa wdrazane réwnolegle do dziatann promocji zdrowia i edukacji
zdrowotnej, prewencji i profilaktyki.
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a w drugiej strategie stosowane w demarketingu. Celem artykulu jest ukazanie
zwigzkow pomiedzy strategiami marketingowymi i demarketingowymi a ksztat-
towaniem i zmiang zachowan zdrowotnych zwigzanych z konsumpcja tytoniu.

1. Marketing wyrobow tytoniowych

Nie jest tajemnica, ze marketing tytoniowy wykorzystuje wiedze naukowsq
o mechanizmach psychospotecznych lezacych u podstaw ksztaltowania i zmiany
zachowan. Najwazniejsze strategie marketingowe polegaja na wytwarzaniu po-
zytywnego nastawienia wobec produktu i budowaniu lojalno$é konsumentow.
W tym celu wykorzystywana jest reklama, rowniez skierowana do dzieci i mto-
dziezy, sponsoring sportowy oraz cause-related marketing?. Inne stosowane stra-
tegie majg na celu stwarzanie przeszkéd wobec zmiany zachowan palaczy i pod-
trzymywanie mody na palenie. Stuzy temu, miedzy innymi, zapewnianie szero-
kiej dostepnosci produktow i intensywna reklama w miejscu sprzedazy.

Rozbudowane techniki marketingowe zwiazane z przemystem tytoniowym
byty przedmiotem wielu analiz oraz krytyk naukowcow i praktykéow ochrony
zdrowia na catym $wiecie (np. MacFadyen, Hastings, MacKintosh, 2001; Cunni-
gham, 1996). Owocem tej dyskusji staty sie dziatania ustawodawcze i admini-
stracyjne ograniczajace popyt na wyroby tytoniowe. Skuteczno§é dziatan antyty-
toniowych zostata poddana wielu badaniom i ocenom. Najwazniejsze wnioski
z tych badan zostang omowione ponizej.

1.1. Wplyw na przekonania zdrowotne

Reklama wyrobow tytoniowych oddziatuje na procesy poznawcze odbiorcow
w réznych aspektach. Jednym z nich jest ksztaltowanie lub modyfikowanie juz
istniejacych przekonan zdrowotnych. Jak wykazali Marsh i Matheson (1983),
sam fakt legalnos$ci reklamy tytoniu jest odbierany przez palaczy jako sygnat, ze
palenie nie moze byé¢ naprawde ryzykowne, bo w przeciwnym wypadku rzad za-
bronitby reklamy tytoniu. Bezposrednia reklama tytoniu spotykata sie z inten-
sywna krytyka, wspartg badaniami naukowymi, od kilkudziesieciu lat, co dopro-
wadzilo w efekcie do radykalnych ograniczen reklamy wyrobow tytoniowych.

1.2. Moda i wizerunek

Kampanie reklamowe wyrobow tytoniowych nalezaty do niedawna do naj-
bardziej kreatywnych pod wzgledem formy i tresci przekazu. Najczesciej stoso-
wane strategie perswazyjne polegaty na negowaniu niekorzystnych skutkéw pa-
lenia tytoniu oraz na wytwarzaniu zastepczych zwigzkow palenia z atrakcyjnym

2 Marketing komercyjny potgczony z promocja wartosci spotecznych lub wspieraniem akgcji
charytatywnych.
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stylem zycia i pozytywnymi wartoSciami, takimi jak: mtodo§é, atrakcyjnosé fi-
zyczna i spoteczna, sita, zdrowie, indywidualno$¢, prestiz, i inne.

Palenie tytoniu w miejscu publicznym byto do niedawna powszechnie akcep-
towane i uwazane za eleganckie i atrakcyjne. W ostatnich kilkunastu latach mo-
da ta traci na sile. Nie tylko w Polsce palenie tytoniu staje sie w coraz wiekszym
stopniu atrybutem grup spotecznych o nizszym wyksztatceniu i dochodzie.
Wsrod grup lepiej zarabiajacych rozpowszechnia sie moda na zdrowy styl zycia.
Papieros, bedacy dotad symbolem elegancji i niezaleznosci, coraz czesciej koja-
rzony bywa z nerwowoscia i stresem.

Poczatki tego trendu w Polsce mozna zilustrowac na przykladzie badania ja-
koSciowego, przeprowadzonego w 2000 r. na Uniwersytecie Warszawskim przez
Jacennik i Pawelczak3. Uczestniczkami tematycznego wywiadu grupowego byty
mlode kobiety, ktorym przedstawiono materiat bodZzcowy o charakterze projek-
cyjnym. W wypowiedziach uczestniczek badania ukazat sie dwojaki wizerunek
0s60b palacych: ludzie z pierwszych stron gazet, biznesmeni, atrakcyjne dziewcze-
ta oraz ludzie z marginesu spotecznego, subkultury, $rodowiska, w ktorym popu-
larne sa wszelkie uzywki.

W okresie, w ktorym byto przeprowadzane badanie, ograniczenia reklamy
tytoniu dopiero wchodzity w zycie. Uczestniczki badania, studentki pierwszych
lat studiow, dorastaly w okresie intensywnej ekspansji marketingu tytoniowego
w Polsce, jak réwniez znaly realia zycia codziennego okresu transformacji. By¢
moze dlatego ich obraz palacza zawieral dwojakie skojarzenia, pozytywne — lu-
dzi sukcesu prezentowanych w wizerunkach reklamowych i negatywne — osob
uzaleznionych od uzywek z zycia codziennego.

1.3. Dostepnosé produktu i reklama w miejscu sprzedazy

Podtrzymywanie lojalnosci konsumentéw zalezy miedzy innymi od dostepno-
$ci produktu i miejsc, gdzie moze by¢ on konsumowany. Z uwagi na szeroka do-
stepno$¢ tytoniu i intensywng ekspozycje wyrobow tytoniowych w punktach
sprzedazy, osoby palace spotykaja sie na co dzien z zachetami do kontynuowania
palenia. Reklama w miejscu sprzedazy rzadko podlega ograniczeniom. W przy-
padku zakupéw impulsywnych, a do takich zaliczany jest zakup papierosow, re-
klama w miejscu sprzedazy jest skuteczna.

1.4. Dostepnosé miejsc, w ktérych mozna palié

Widocznosé i spoteczny charakter zachowan zwigzanych z paleniem dziata
jak najlepsza reklama. Jezeli w miejscach publicznych nie ma zakazéw palenia,
obecno$¢ innych palacych dziata zachecajaco, a brak zakazu oznacza, ze osoby
palace nie napotykaja przeszkod w kontynuowaniu swego nawyku.

3 Niepublikowana praca seminaryjna Pawetczak J., Postawy 0séb niepalgcych wobec 0s6b

palgcych i papierosow, przygotowana na Wydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego,
pod kierunkiem B. Jacennik.
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2. Demarketing wyrobéw tytoniowych

Osoba palaca, ale cheaca rzucié palenie, podlega presji spotecznej innych pa-
lacych oraz wptywowi Srodowiska marketingowego, jak i wptywowi czynnikow
indywidualnych uzaleznienia od palenia, takich jak gtéd nikotynowy czy nawyki
czynnosciowe zwigzane z paleniem. W przypadku silnego uzaleznienia czynniki
indywidualne odgrywajg istotna role i dziatania makrospoteczne, wykorzystuja-
ce rozne formy demarketingu, powinny by¢é wsparte dziataniami indywidualny-
mi, adresowanymi do jednostek, takimi jak programy terapii antynikotynowe;j
badz farmakoterapia. Zagadnienia terapii indywidualnej wykraczaja jednak po-
za ramy obecnego artykutlu, w ktérym przyjeto perspektywe makrospoteczna.

Demarketing tytoniowy obejmuje metody nastawione na zmiane Srodowiska
konsumenckiego i warunkéw marketingu. Podstawowe strategie to: manipulacja
cena, reklama zniechecajaca do palenia, przepisy ograniczajace lub zakazujace
reklamy tytoniu, ograniczenia dystrybucji lub konsumpcji oraz napisy ostrze-
gawcze. Te poszczegoélne instrumenty wptywaja bezposrednio lub posrednio na
zmienne psychospoleczne i srodowiskowe: Swiadomos¢ zdrowotna, atrakcyjnosé
spoteczna palenia (moda), dostepnosé wyrobéw tytoniowych i zwigzanych z nimi
zachowan. W kolejnych podpunktach omowie najwazniejsze badania i wnioski
dotyczace wymienionych strategii.

2.1. Demarketing cenowy

Osoba palaca to konsument podlegajacy prawom ekonomicznym tak jak inni
konsumenci. Istotnym instrumentem stosowanym w demarketingu wyrobow ty-
toniowych jest zwyzka cen tytoniu (np. poprzez podatek akcyzowy). Istotne zna-
czenie ma tutaj elastycznosé cenowa popytu, to jest stopien, w jakim zmiany cen
wplywajg na zmiany popytu na produkt. Wykazano, ze elastycznos¢ cenowa wy-
robow tytoniowych jest wieksza w przypadku konsumentéw o niskim dochodzie
(World Bank, 1999). W przypadku zwyzek lub obnizek cen konsumenci dysponu-
jacy matym budzetem sa bardziej sklonni zmniejszy¢ lub zwiekszy¢ swoja kon-
sumpcje danego produktu. To samo twierdzenie mozna uogélnié¢ w stosunku do
krajow o niskim badz wysokim dochodzie.

Elastyczno$¢ cenowa papierosow jest szacowana w przypadku Stanow Zjed-
noczonych na poziomie (—0,4). Oznacza to, ze wzrost cen o 10% powoduje spadek
popytu o okoto 4% (World Bank, 1999). Badania przeprowadzone w Chinach wy-
kazaty, ze wzrost cen o 10% zmniejsza popyt od 6 do 10%. Podobne wyniki daty
badania przeprowadzone w Brazylii i Potudniowej Afryce. W sumie uwaza sie, ze
w krajach o §rednim lub niskim dochodzie mozna szacowacé przecietng elastycz-
no$c¢ cen na poziomie (-0,8) (spadek popytu o 8% przy wzroscie cen o 10%).

Elastycznos¢ cenowa jest zalezna réwniez od wieku. Badania przeprowadzo-
ne w krajach o wysokim dochodzie wskazuja, ze ludzie mtodzi sa zazwyczaj bar-
dziej podatni na zmiany cen niz starsi. Sktada sie na to szereg czynnikow: niski
dochod, mniejsze uzaleznienie od nikotyny, zachowanie zorientowane na teraz-

102




Nr 1/2008(5) WspotczeSNA ExonomiA

niejszosé, wieksza podatnosé na wptyw rowiesnikow. Badanie przeprowadzone
w Stanach Zjednoczonych przez U.S. Centers for Disease Control and Prevention
wykazato, ze elastycznos¢ cenowa wsrod miodych dorostych w wieku 18 do 24 lat
byta wyzsza o (-0,6) niz wsrod ogoélnej populacji osob palacych. Uwaza sie, ze gdy
ceny papierosow sa wysokie, sktania to nie tylko mtodych palacych do rzucenia
palenia, ale i mniejsza liczba 0s6b mtodych zaczyna palic.

Przedmiotem analiz ekonomicznych jest zagadnienie optymalnego poziomu
podatku, tak aby zaspokoi¢ zaréwno cele spoteczne, jak i ekonomiczne. W cyto-
wanym raporcie Banku Swiatowego, zalecany jest podatek od 2/3 do 4/5 ceny de-
talicznej. Na takim poziomie utrzymywany jest podatek w krajach, ktore prowa-
dza catoSciowa, skuteczng polityke antynikotynowa.

Drastycznie efekty opodatkowania papieroséw ilustruje przypadek kanadyj-
ski. W 1994 r. rzad Kanady obnizy! znacznie podatki na wyroby tytoniowe w ra-
mach walki z przemytem papieroséw. Spowodowato to obnizenie wieku inicjacji,
wzrost liczby palacej mtodziezy oraz zwiekszenie dziennej konsumpcji tytoniu.
Sprzedaz wyrobow tytoniowych wzrosta o okoto 10% (Selin, 2003). Z obnizenia
podatku wycofano sie.

Kraje Unii Europejskiej podlegaja unijnym dyrektywom dotyczacym pod-
wyzki akcyzy. Polska ma czas na wyréwnanie akcyzy do poziomu wymaganego
w Unii do grudnia 2008 r. Minimalny poziom podatku to 64 EUR na tysiac sztuk
papierosow, akcyza stanowi 50-60% ceny jednego pudetka (Maczyniski, Zasun,
2008).

Skuteczno$é wptywu podwyzek cen na konsumpcje jest ograniczana przez
magazynowanie zapasow papierosow ze stara akcyzg przez producentow, sieci
handlowe i samych konsumentow. Istotnym czynnikiem jest tez naptyw papiero-
sow z przemytu. Wiadomo tez, ze wielkie koncerny tytoniowe eksportuja czesé
produkcji ze §wiadomym przeznaczeniem na przemyt. Réwnolegle do antytyto-
niowej polityki fiskalnej panstwa, konieczna jest skutecznos$¢ dziatan admini-
stracyjnych, policyjnych i legislacyjnych.

2.2. Ograniczenia reklamy

Istotng formg demarketingu sa ograniczenia reklamy wyrobow tytoniowych.
Reklama moze dziataé jako zZrodio aprobaty spotecznej i w ten sposéb wplywac na
normy zachowan. Reklama tytoniu wzmacnia niezdrowe zachowania i obniza
Swiadomo$¢ ryzyka zdrowotnego zwigzanego z paleniem. Wspomniane wczeséniej
badanie brytyjskie Marsha i Mathesona (1983) wykazalo, ze 44% palaczy zgodzi-
o sie ze stwierdzeniem, ze palenie nie moze by¢ tak niebezpieczne, skoro rzad
nie zakazuje reklamy papierosow. Efekt aprobaty spotecznej moze by¢ szczegol-
nie silny w przypadku reklamy zwigzanej ze sponsorowaniem imprez sporto-
wych. Reklama kojarzy sie wowczas z wizerunkiem zdrowia prezentowanym
przez sport (Aitken i in., 1986).

Wydaje sie, ze testem efektu reklamy moze byé sytuacja wprowadzenia prze-
piséw zakazujacych reklamy, jednak kontrolowane badania zakazéw reklamy sa
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trudne do przeprowadzenia. Badania zmian w konsumpcji tytoniu przed i po za-
kazie reklamy wskazuja, ze calkowity zakaz reklamy daje w konsekwencji znacz-
ny spadek konsumpcji, ktorego nie mozna wyttumaczyé¢ innymi $rodkami pre-
wencyjnymi (np. ostrzezenia zdrowotne, dzialania edukacyjne, czy ograniczenia
sprzedazy). Zgodnie z badaniami ekonometrycznymi przeprowadzanymi w kra-
jach o wysokim dochodzie (World Bank, 1999) cato$ciowe zakazy reklamy i pro-
mocji mogg zmniejszy¢ popyt na papierosy o okoto 7%. Zakazy reklamy prowa-
dzace do znacznego zmniejszenia liczby osob palacych lub spadku konsumpcji
wprowadzono m.in. w nastepujacych krajach (za: Willemsen i de Blij, 1998):

* Norwegia, 1975 — dtugoterminowy spadek liczby oséb palacych o 9%,

¢ Finlandia, 1977 — zmniejszenie konsumpcji papieroséw o 6,7%,

¢ Kanada, 1989 — 4% spadek liczby palacych (po skorygowaniu efektu o skut-

ki rownoczesnej podwyzki cen),

* Nowa Zelandia, 1990 — 7,5% spadek sprzedazy wyrobow tytoniowych, z te-

g0 5,5% jest przypisywane zakazowi reklamy,

* Francja, 1991 — spadek liczby palacych o 7% w latach 1991-1993.

Badania przeprowadzone na zamoéwienie rzadu Nowej Zelandii przy uzyciu
metody analizy poprzecznej szeregow czasowych pozwolity na poréwnanie tren-
déw w reklamie tytoniu oraz konsumpcji w 33 krajach w latach 1970-1986. Wy-
kazaly one, ze im wiekszy byl poziom kontroli panstwa nad reklamag tytoniu, tym
wiekszy spadek konsumpcji wyrobow tytoniowych w skali rocznej (Lynch i Bon-
nie, 1994, za: Willemsen, de Blij, 1998). Podobne wyniki uzyskano w badaniu 22
krajow OECD, poréwnujacym zwiazki pomiedzy ograniczeniami reklamy i kon-
sumpcjg w latach 1960-1986. Jednak nie kazde badanie przy uzyciu tej metody
potwierdza zwiazek pomiedzy ograniczeniami reklamy a konsumpcja tytoniu
(Laugesen i Meads, 1991; Stewart, 1993, za: Willemsen, de Blij, 1998).

Reklama tytoniu jest szczegdlnie skuteczna w zachecaniu miodych ludzi do
palenia (Hastings i Aitken, 1995, za: Willemsen, de Blij, 1998). Istotng kwestie
stanowi wiec pytanie, czy zakazy reklamy moga prowadzi¢ do zmniejszenia licz-
by mlodych ludzi rozpoczynajacych palenie. Badania prowadzone w wielu kra-
jach wskazuja, ze pojedyncze dziatania maja niewielki skutek, a jedynie w po-
wiazaniu z innymi dziataniami, np. edukacja zdrowotng lub wzrostem cen, zaka-
zy reklamy moga osiagnaé¢ pozadany skutek (Willemsen, De Zwart, 1999).

W przypadku istnienia zakazow reklamy, przemyst tytoniowy czesto ucieka
sie do posrednich form reklamy, ktore sa niemniej skuteczne. Naleza do nich:
sponsorowanie imprez kulturalnych i sportowych, reklama w miejscu sprzedazy,
yrozcigganie marki” (tzn. uzywanie marek produktéow tytoniowych w nazwach
innych produktow), product placement w programach telewizyjnych i filmach,
marketing bezposredni, i inne.

W Unii Europejskiej reklama telewizyjna tytoniu zostata zakazana od po-
czatku lat 90. XX wieku. W lipcu 2005 r. UE wprowadzita dyrektywe zakazuja-
cg reklamy tytoniu w mediach drukowanych, radio i Internecie. Dyrektywa nie
zakazuje reklamy w kinach i na billboardach, na opakowaniach badz sponsoro-
wania imprez sportowych i kulturalnych o zasiegu lokalnym, w ktorych uczest-
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nicy pochodzg tylko z jednego panstwa Unii. Szereg krajow UE wprowadzito juz
wczesniej szerokie zakazy reklamy tytoniu (np. Finlandia, Irlandia, Portugalia
i Wielka Brytania).

2.3. Reklama zniechecajaca do palenia

Kampanie reklamowe sg coraz czesciej wykorzystywane jako instrument od-
dzialywania na zachowania zdrowotne. W Stanach Zjednoczonych rzady stano-
we i rzad federalny przeznaczaja znaczne fundusze, uzyskane w wyniku negocja-
¢ji z firmami tytoniowymi, m.in. na kampanie antynikotynowe w mediach. Na
poziomie ogélnokrajowym funduszami zawiaduje American Legacy Foundation,
ktorej wydatki na reklame i promocje niepalenia wynoszg kilkaset milionéw do-
laréw rocznie (Pechmann, 2001). Stanami, w ktérych prowadzi sie szeroko zakro-
jone kampanie antynikotynowe sg miedzy innymi Arizona, Kalifornia, Floryda
i Massachusetts.

Przyktadowa kampania antynikotynowa w Polsce nosi nazwe ,Rzué palenie
razem z nami” i jest organizowana przez Fundacje Promocji Zdrowia. Wykorzy-
stano w niej typowe Srodki marketingowe: plakaty, ulotki, konkursy dla lojal-
nych odbiorcow-konsumentow.

Kwestia skuteczno$ci kampanii antynikotynowych jest przedmiotem wielu
badan. Wiekszos¢ dotychczasowych wynikow dostarcza posrednich dowodéw na
to, ze przekazy tych kampanii prowadzg do zmniejszenia liczby palacych. Flynn
iin. (1992, za: Pechmann, 2001) zbadali skuteczno$¢ czteroletniego szkolnego
programu antynikotynowego, w poréwnaniu do takiego samego programu pro-
wadzonego z udziatem kampanii reklamowej. Wsrod uczniow, ktorzy uczestni-
czyli w programie antynikotynowym i byli odbiorcami kampanii reklamowej
12,8% podato, ze palili w ciggu poprzedniego tygodnia. Wéréd uczniow, ktorzy
uczestniczyli jedynie w programie szkolnym 19,8% podalo, ze palili w poprzed-
nim tygodniu. Inne badania, w ktérych dokonano podobnych poréwnan réwniez
wykazaty skuteczno§é kampanii reklamowych prowadzonych réwnolegle z pro-
gramami antynikotynowymi w szkotach (Pechmann, 2001). Pechmann ostrzega
jednak, ze rozproszenie funduszy na programy szkolne i réwnoczesne kampanie
antynikotynowe w mediach moze prowadzi¢ do niedostatecznego finansowania
obu typow dzialan i obnizenia ich skutecznosci (Pechmann, Reibling, 2000).

Innym typem badan majacym na celu weryfikacje skutecznos$ci kampanii an-
tynikotynowych sa sondaze, w ktorych respondenci odpowiadajg na pytania
o ekspozycje na reklamy oraz pytania dotyczace inicjacji nikotynowej badz regu-
larnego palenia. Badania przeprowadzone w Massachusetts i na Florydzie
(Pechmann, 2001) wskazujg na skuteczno§é kampanii antynikotynowych znie-
checajacych mtodziez do palenia. Wyniki te nie stanowig jednak niepodwazalne-
go dowodu skutecznos$ci reklam antynikotynowych, poniewaz opierajg sie na da-
nych korelacyjnych. Wiadomo z badan nad reklamg komercyjna, ze konsumenci
odbierajg reklamy w sposob wybidrczy. Pozytywne lub negatywne nastawienie
do produktu sprzyja czestszemu zwracaniu uwagi na reklamy zgodne z nasta-
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wieniem konsumenta. Tak wiec, mtodzi ludzie pozytywnie nastawieni do papie-
rosow i palenia sg bardziej sktonni dostrzega¢ reklamy tytoniu, natomiast kon-
sumenci negatywnie nastawieni do palenia poswiecaja wiecej uwagi reklamom
zniechecajacym do tytoniu.

Nieco silniejszych dowodow na przyczynowy zwigzek kampanii antynikoty-
nowych z decyzja palenia lub niepalenia dostarczajg kontrolowane testy reklam,
polegajace na tym, ze dwie grupy, wyréwnane pod wzgledem zmiennych moga-
cych wplynaé na palenie, uczestnicza w prezentacji reklam antynikotynowych
lub neutralnych. W obydwu grupach bada sie nastawienie do palenia po prezen-
tacji. W wiekszosci przypadkéw w grupach z reklamami antynikotynowymi re-
spondenci deklarujg mniej pozytywne nastawienie i intencje zwigzane z pale-
niem. Przekonania i intencje sg z kolei istotnymi predykatorami p6zniejszych de-
cyzji o paleniu lub nie. Przykladowe nastawienia wobec palenia ilustruja bada-
nia Pechmann i wspétpracownikéw (Pechmann 2001), w ktérych nastolatkowie
po prezentacji reprezentatywnych reklam antynikotynowych deklarowali bar-
dziej negatywne przekonania na temat wizerunku palacza (zdrowego rozsadku,
atrakcyjnosci, dojrzatosci, elegancji) niz ich réwiesnicy, ktorzy ogladali reklamy
neutralne.

2.4. Napisy ostrzegawcze

Wskazowki do prozdrowotnych zachowan to np. napisy na produktach. Ba-
dania wskazuja na zréznicowana skutecznosé ostrzezen zdrowotnych na opako-
waniach papierosow. W przypadku ostrzezen antynikotynowych wykazano m.in.
liniowa zalezno§¢ miedzy wielkoScig ostrzezenia i efektem w postaci decyzji rzu-
cenia palenia. Im wigksze ostrzezenie na opakowaniu tym skuteczniejsza zache-
ta do zaprzestania palenia (Health Canada, 2000). Wieksze ostrzezenia sg bar-
dziej skuteczne w stosunku do oséb rozwazajacych rzucenie palenia lub poczat-
kujacych palaczy, a najmniej skuteczne — w stosunku do silnie uzaleznionych.
Niewielki rozmiar napisow ostrzegawczych czesto jest interpretowany jako do-
wod nieszczero$ci intencji rzadu. Ponadto istnieje tendencja do szacowania wiel-
kosSci ryzyka zdrowotnego proporcjonalnie do rozmiaréw napiséw ostrzegaw-
czych (Action on Smoking and Health, 2000).

Oproécz rozmiaru ostrzezenia wazny jest rowniez rodzaj sformutowania — po-
toczne i jednoznaczne ostrzezenia tekstowe sa skuteczniejsze niz naukowe i pro-
babilistyczne (np. ,,rak” zamiast ,,choroby nowotworowe”, ,palenie powoduje” za-
miast ,moze powodowac¢”). Badania przeprowadzone w Belgii, Wlk. Brytanii
i Francji wykazaly, ze sformulowania takie jak ,palenie zabija”, ,palenie powo-
duje raka” i ,palenie w ciazy szkodzi dziecku” sg najskuteczniejsze (CNCT, FA-
RES, ASH, 1998). Z kolei badania kanadyjskie wykazaty, ze przekaz odwotujacy
sie do emocji jest szczegolnie skuteczny wtedy, gdy oprécz napisu na opakowaniu
znajduje sie zdjecie podkreslajace tresé przekazu (Health Kanada, 2000). Wyni-
ki badan przeprowadzonych w Australii, Kanadzie i Polsce sugeruja, ze ostrze-
zenia sktadajace sie jedynie z tekstu tez moga by¢ skuteczne, jesli sg duze, wy-
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razne i zawieraja uderzajace fakty. W Polsce wykazano, ze ostrzezenia zajmuja-
ce 30% przedniej i tylnej strony paczki majg $cisty zwigzek z decyzjami porzuce-
nia lub ograniczenia palenia. Wéréd mezczyzn 3% stwierdzito, ze rzucili palenie
po wprowadzeniu ostrzezen, 16% probowato rzucié, a 14% podato, ze rozumiejg
skutki zdrowotne palenia lepiej dzieki napisom z ostrzezeniami (World Bank,
1999).

Przepisy kanadyjskie dotyczace obligatoryjnych ostrzezen zdrowotnych na
opakowaniach papierosow sg ciekawym przykladem ewolucji tego elementu
prozdrowotnej polityki rzadu (Health Kanada, 2003). Warto je oméwi¢ nieco bar-
dziej szczegolowo. Ostrzezenia te zostaly po raz pierwszy wprowadzone w 1989
r. w formie napiséw w czterech wersjach. W 1994 r. wprowadzono osiem nowych
ostrzezen tekstowych, zajmujacych 35% przedniej i tylnej strony opakowania.
Sformutowania byly jasne i drastyczne, np. ,Papierosy powoduja choroby ptuc”,
»,Papierosy powodujg udary i choroby serca”, ,Papierosy uzalezniajg”, ,Papierosy
powoduja $miertelne choroby ptuc u niepalaczy”. System ten byt inspiracjg dla
innych krajow i podobne ostrzezenia wprowadzono w Australii, Tajlandii i w Pol-
sce. Prace legislacyjne na wzor przepisow kanadyjskich podjeto w Stanach Zjed-
noczonych, a ostatnio réwniez i w Unii Europejskie;j.

System kanadyjski zostal czasowo podwazony przez przemyst tytoniowy na
drodze sadowej, ale w 1997 r. ponownie przywrocony poprzez Ustawe Tytoniowa,
ktora oddawata w rece panstwa prawo regulowania opakowan i sktadu wyrobow
tytoniowych. Wkrétce potem grupy interesow konsumentow przyczynilty sie do
stworzenia ogélnokrajowej kampanii ,,Tobacco or Kids”. Wystapita ona z propo-
zycja wprowadzenia drastycznych, ilustracyjnych ostrzezen. Po wielu konsulta-
cjach parlament ostatecznie zatwierdzil ostrzezenia wzorowane na tych propozy-
cjach: proste napisy sformulowane jezykiem potocznym, ze zdjeciami na ze-
wnatrz paczki ilustrujacymi szkodliwo§¢ palenia i dalszymi informacjami na te-
mat szkodliwos$ci palenia oraz radami dla rzucajacych palenie wewnatrz opako-
wania.

2.5. Ograniczanie dostepnosci tytoniu i zachowan z nim zwiazanych

Zmniejszanie zachet do zachowan szkodliwych dla zdrowia, w swej bardziej
drastycznej formie polega na utrudnianiu dostepu do produktu lub mozliwosci
realizacji danego zachowania. W przypadku palenia moze to polegaé na ograni-
czaniu:

* punktow sprzedazy papierosow,

* miejsc, w ktorych wolno palié,

¢ wieku nabywcow wyrobow tytoniowych.

Za szczegélnie skuteczny instrument uwazane sa Sciste zakazy palenia
W miejscu pracy. Przepisy na temat palenia w miejscu pracy i miejscach publicz-
nych w ciagu ostatnich dwudziestu lat przybierajg na surowosci. Za kamien mi-
lowy w tym zakresie mozna przyjac ograniczenia palenia na poktadzie samolo-
tow wywalczone przez personel amerykanskich linii lotniczych w latach 90. ubie-
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glego stulecia (Facts on File, 1997). BodZzcem do wprowadzenia zakazu byty wy-
niki badan naukowych wskazujace na rakotworcze skutki biernego palenia.
Ograniczenia palenia w miejscach publicznych sga zwykle uzasadniane ochrong
praw i zdrowia niepalacych. Przyktadem narastania tendencji do bardziej re-
strykcyjnych przepiséw w tym zakresie sa dane uzyskane w ramach programu
ograniczenia palenia w Kalifornii (Gilpin i in., 2001). W 1999 r. 93,4% pracowni-
kow pracujacych w zamknietych pomieszczeniach podato, ze palenie jest niedo-
zwolone w ich miejscu pracy. Dla poréwnania w 1990 r. takiej odpowiedzi udzie-
lito 35% (wzrost o 167%). W 1999 r. tylko 15,6% pracownikéw podato, ze sg na-
razeni na bierne palenie, podczas gdy w 1990 r. ta liczba wynosita 29%.

Zakonczenie

Demarketing wyrobow tytoniowych to szczegélna dziedzina praktyki spo-
tecznej, w ktorej Scieraja sie interesy koncernéw tytoniowych, administracji pan-
stwowych i jednostek. W szczegolny sposob mieszaja sie tu kwestie ekonomiczne
i wartosci podstawowe. Na szali stawiane sg z jednej strony zdrowie i zycie,
a z drugiej prawa wolnego rynku i wolno$¢ wyboru jednostek. Marketing z zato-
zenia nie jest dziedzing, gdzie wolno$é¢ jednostki jest wartoScig nadrzedna. Po
kilkunastu latach obcowania z wolnorynkowa reklama w Polsce zdajemy sobie
sprawe, ze nie ma ona wiele wspoélnego z wolnoscig wyboru. Reklama jest czesto
natretna, irytujaca, wrecz agresywna. Dowcipna, estetyczna, inteligenta rekla-
ma jest akceptowana jako forma sztuki uzytkowej. Wlasnie taka reklama jeszcze
do niedawna byta wykorzystywana w marketingu tytoniowym. Proby odktama-
nia efektow, jakie w przekonaniach kilku pokolen pozostawil marketing tytonio-
wy wymagaja nie lada kontrofensywy. Administratorzy funduszy panstwowych
moga czerpaé inspiracje i przyklad z dziatalnos$ci agencji rzadowych i réznorod-
nych organizacji zajmujacych sie demarketingiem tytoniowym w krajach Unii
Europejskiej i Ameryki Pétnocnej.
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Demarketing of Tohacco Products and Consumers Behavior Formation

Summary

Demarketing of tobacco products includes methods aimed at changing the
consumer behavior and the marketing environment. The main strategies consist
of price manipulation, anti-smoking advertising, regulations restricting or ban-
ning tobacco advertising, limitations of distribution or consumption of tobacco
products, and warning messages on packages and advertisements. These measu-
res influence either directly or indirectly the following psychosocial and environ-
mental variables: health beliefs, social attractiveness of smoking, accessibility of
tobacco products and associated behaviors. The article presents a review of inter-
national research on the demarketing of tobacco and its effects for the formation
and change of health behavior.
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