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Abstrakt

Branza tytoniowa w obszarze dziatan marketingowych przeszta w ostatnich latach dtugg dro-
ge. Od petnej swobody promowania produktéw do wrecz catkowitego zakazu (w wybranych
krajach) informowania o nich. Klasyczny marketing-mix wykorzystywany takze w branzy ty-
toniowej pod wptywem zmian kulturowych, popularyzacji zdrowia i zdrowego sposobu zycia
ulegt odwrdéceniu. W branzy tytoniowej pojawito sie pojecie demarketingu, rozumianego jak
odwrotnos$¢ dziatan marketingowych, polegajgce nie na zaspokajaniu potrzeb klientéw poprzez
okreslone produkty czy ustugi, ale na dziataniach zniechecajacych, zmierzajgcych do zaniecha-
nia danej potrzeby (a tym samym zapotrzebowania na produkt).

Celem artykutu jest wyjasnienie pojecia i istoty demarketingu obejmujacego w chwili obec-
nej wszystkie elementy marketingu-mix w branzy tytoniowej. Autorki opisujg réwniez historie
rozwoju branzy tytoniowej na tle zmian spoteczno-politycznych. Artykut wskazuje na regulacje
prawne, ktére w konsekwencji przyczynity sie do ograniczenia lub wyeliminowania dziatan

marketingowych.

Stowa kluczowe: demarketing, ograniczenia
dziatan marketingowych, branza tytoniowa
JEL: M3

Wstep

Koniecznos¢ znakowania produktéw i ustug po-
jawita sie wraz z rozwojem gospodarki rynkowej
i przybrata na sile jednoczesnie z intensywnym
wzrostem produkcji na skale przemystowa.
Pojawita sie, by odrdzniac¢ produkty i ustugi od
substytutéw tworzonych przez konkurentéw
rynkowych. Marka z czasem nabrata wartosci
sama w sobie, stajgc sie istotng pozycjg w bi-
lansie przedsiebiorstw. Jej definicja ulegta roz-
szerzeniu, przestata by¢ jedynie oznaczeniem
wytwodrey czy wykonawcy, a zaczeta odgrywacd
znaczacg role przy podejmowaniu decyzji za-
kupowych przez konsumentéw, stajac sie dla
nich gwarantem jakosci nabywanego dobra lub
ustugi. Nastgpito przejscie od ery produkcyjnej
do ery marketingowej, gdzie nie tylko wazny byt
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produkt, ale miejsce jego sprzedazy, cena, a tak-
Ze promocja.

W ostatnich latach, szczegdlnie w branzy tyto-
niowej, zauwazalna jest silna ingerencja czyn-
nikdw dalszego otoczenia w strategie mar-
ketingowg prowadzong przez producentow
papierosow. Globalny trend legislacyjny spowo-
dowat, ze wypracowany przez dziesieciolecia ni-
kotynowy branding nabiera obecnie symbolicz-
nego wymiaru.

Branza tytoniowa w obszarze dziatan marke-
tingowych przeszta w ostatnich latach dtuga
droge. Od petnej swobody promowania pro-
duktéw do wrecz catkowitego zakazu (w wybra-
nych krajach) informowania o nich. Klasyczny
marketing-mix wykorzystywany takze w branzy
tytoniowe] pod wptywem zmian kulturowych,
popularyzacji zdrowia i zdrowego sposobu zycia
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ulegt odwréceniu. W branzy tytoniowej pojawi-
to sie pojecie demarketingu, rozumianego jak
odwrotnos$¢ dziatan marketingowych, polegaja-
ce nie na zaspokajaniu potrzeb klientéw poprzez
okreslone produkty czy ustugi, ale na dziataniach
zniechecajacych, zmierzajacych do zaniechania
danej potrzeby (a tym samym zapotrzebowania
na produkt).

Celem artykutu jest wyjasnienie pojecia i istoty
demarketingu obejmujgcego w chwili obecnej
wszystkie elementy marketingu-mix w branzy
tytoniowej. Autorki opisujg réwniez historie
rozwoju branzy tytoniowej na tle zmian
spoteczno-politycznych. Artykut wskazuje na
regulacje prawne, ktére w konsekwencji przy-
czynity sie do ograniczenia lub wyeliminowania
dziatan marketingowych.

Historia kultury palenia tytoniu

Tyton i ludzkos¢ zwigzane byly ze sobg od cza-
sow prehistorycznych i jesli nie w sposdb wyjat-
kowy, to niepodobny do innych relacji (bo dwu-
stronnych) tgczacych cztowieka z roslinami.
Tyton pochodzi z Ameryki, gdzie byt uprawia-
ny i uzywany przez tubylcéw na wiele lat przed
odkryciem tego kontynentu przez Krzysztofa
Kolumba. Przez ludy prehistoryczne stosowany
byt w pierwotnym lecznictwie, obrzedach religij-
nych czy magii. Praktyka palenia rozpoczeta sie
od rytualnego wciggania sproszkowanego tyto-
niu przez nos. Rurki do wciggania tabaki nalezg
do najstarszych artefaktéw zwigzanych z tyto-
niem, odkrytych na kontynencie amerykanskim
(Billings 2008). Wcigganie tytoniu nosem szybko
przerodzito sie w palenie wysuszonych i sprosz-
kowanych lisci tytoniu.

Do Europy tyton przyptynat w kufrach lekarza
Francisco Hernandeza, powracajacego z wy-
prawy badawczej do Meksyku. Istnieje réwniez
hipoteza, ze to Romano Pano — mnich, z wy-
prawy z Krzysztofem Kolumbem, przywidzt jako
pierwszy nasiona tej rosliny w 1496 roku (Gately
2012: 32). Natomiast popularyzacja tytoniu na-
stgpita dzieki mnichowi, Andre Tivaisowi, ktory
pisat o nim, nazywajac go lekiem uzdrawiajagcym
i oczyszczajacym. Wedtug niego dym tytoniowy
upaja jak wino, znosi uczucie gtodu i przygnebie-
nia, pézniej wywotuje pocenie i ogdlne ostabie-
nie — az do omdlenia (www.cukrzycazzdrowie.
pl). Juz pod koniec XVI wieku tyton pojawit sie
na owczesnych listach lekéw (www.cukrzyca-
zzdrowie.pl).

W roku 1612 amerykanski kolonista John Rolfe
zasadzit nasiona tytoniu. W 1616 roku zabrat
pierwszy komercyjny transport wirginijskiego
tytoniu do Londynu. Jego powrdét do Ameryki
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w 1617 roku uczczono Swietem Dziekczynienia
obchodzonym na tych ziemiach po do dzi$
(Billings 2008). W 1619 roku Rolfe dokonat naj-
wiekszej innowacji w historii tytoniu i wprowa-
dzit markowanie swoich wyrobdw. Wirginijski
tyton ochrzcit mianem Orinoco, co miato gwa-
rantowac, ze produkt z Wirginii bedzie rozpo-
znawany, zapamietany i wybierany przez konsu-
mentow (Gately 2012: 82).

Wiekszosc legalnej produkcji tytoniowej hiszpani-
skiej Ameryki byta przeznaczona dla Hiszpanii.
Transportowano go statkami do Kadyksu lub
Sewilli. Tyton docierajgcy do Kadyksu zwijano
w cygara lub mielono na tabake, a przybywajgcy
do Sewilli przetwarzano w Fabrica del Tobacos,
gdzie robiono z niego wytacznie tabake (Gately
2012:126).

Z biegiem lat wzorce konsumpcji tytoniu zmie-
niaty sie i do oferty Fabrica del Tobacos wpro-
wadzono réwniez cygara oraz surowy, mielony
tyton nazywany Tobacco Pikado (Biernat 1999).
Gdy uzywanie tytoniu stato sie w Hiszpanii en-
demiczne, jej w wiekszosci wiejska populacja
upodobata sobie palenie uzywkii wzorem podbi-
tych przez przodkéw Aztekdw palita tyton zawi-
niety w skrecone plewy kukurydzy. Mieszkancy
miast zastepowali liscie papierem i tak pojawity
sie na rynku papelotes (www.archive.tobacco.
org). Papelotes szybko staty sie modne wsrdod
francuskich pisarzy odwiedzajgcych Hiszpanie.
Kiedy wracali do Paryza, przywozili ze sobg biate
papierosy, ktére zyskaty nowg nazwe. Witasnie
to okreslenie jest obecnie najczesciej uzywanym
francuskim stowem na swiecie, cigarette, autor-
stwa Gautiera.

Producenci zauwazyli, ze wzrostowi sprzedazy
papierosdOw towarzyszg dziatania reklamowe
coraz bardziej popularnego produktu. A reklamy
dla swej skutecznosci wymagaty jednoznacz-
nego oznaczenia produktu i jego pochodzenia.
Znaki towarowe woéwczas nie byty jeszcze po-
wszechnie stosowane. Owczeénie towary kupo-
wano na miary a nie ze wzgledu na ich pocho-
dzenie. Innowacja wprowadzona w latach 70.
XIX wieku przez wiodgcego wytwodrce tytoniu,
firme Allan and Ginter, zmienita radykalnie sy-
tuacje. Allan and Ginter wprowadzito kartono-
we opakowania swoich wyrobdw, na ktérych
zaczeto umieszcza¢ informacje o producencie.
Do opakowarn dodawano tekturowe kartoniki,
by usztywni¢ opakowanie i zabezpieczy¢ towar;
wydawane w limitowanych ilosciach kartoniki,
na ktérych drukowano postaci kobiet, sportow-
cow czy narodowych monumentdéw stawaty sie
pierwszymi programami lojalnosciowymi — kar-
ty bowiem byty chetnie kolekcjonowane przez
konsumentéw (Goodman 2005: 43).
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Zacheceni sukcesem odniesionym na regional-
nych rynkach amerykanscy producenci zdecydo-
wali wykorzystac site reklamy do sprzedazy wyro-
béw w catych Stanach Zjednoczonych. Pierwszym
amerykanskim wytwdrcg papieroséw, ktéry prze-
prowadzit ogdélnokrajowa prasowa kampanie re-
klamowa papieroséw pod markg Bull Durham,
byt TW. Blackwell (Gately 2012: 225).

Na popularyzacje palenia papieroséw wpty-
nety intensywne kampanie marketingowe, ich
przemystowa cena, ale takze czynniki spoteczne
i kulturowe. Urbanizacja przyczynita sie do upo-
wszechnienia sie towaréw pakowanych, a papie-
rosy stanowity najwygodniejszy w uzyciu produkt
tytoniowy w gorgczkowym tempie zycia miast.
Papierosy sprzyjaty zyciu towarzyskiemu, tatwo
byto ich uzywa¢ i mozna byto nimi czestowad.
Wygladaty atrakcyjnie i palili je wytworni ludzie,
staty sie manifestacjg statusu spotecznego.
Papierosy nalezaty do bardzo nielicznych marko-
wych produktéw, poza bronig, obecnych oficjalnie
na linii frontu w czasie dwdch wojen swiatowych.
Towarzyska natura palenia okazata sie réwnie
istotna jak jego dziatanie fizyczne. Papierosami
dzielono sie zaréwno wsréd przyjaciét, jak i wro-
goéw. Stanowity Srodek wyrazu wspdtczucia dla to-
warzyszy niedoli. Poczestowanie papierosem byto
symbolem cztowieczenstwa. Nieprzypadkowo
tradycja proponowania ostatniego papierosa
przed Smiercig przed plutonem egzekucyjnym
narodzita sie jako préba ucztowieczenia jednego
z najbardziej brutalnych aspektéw wojny (Gately
2012: 258). Wiekszos$¢ mezczyzn, ktérzy przezyli
okopy, powrdcita do swoich krajéw jako natogo-
wi palacze. Stare przesady zwigzane ze zniewie-
Sciatoscig papieroséw (prawdziwy mezczyzna zut
tyton), ich ztym wptywem na zdrowie zniknety.
Producenci papieroséw uczynili cnote z niezbed-
nosci swojego produktu i emitowali reklamy
podkreslajgce role papierosdw w zyciu mezczyzn
walczacych o ratowanie Swiata przed totalitary-
zmem, wplatajgc produkt w tradycje i kulture
narodowa.

W czasie | wojny swiatowe] wiele kobiet podjeto
prace z zasady wykonywang przez mezczyzn; to
nauczyto je samodzielnosci i dato niezaleznos¢ fi-
nansowa, dato réwniez poczatek ruchom femini-
stycznym. Wyzwolone kobiety oczekiwaty marki
papierosow stworzonej wtasnie dla nich. Narodzit
sie nowy brand skierowany do kobiet, a reklamo-
wany jako ,tagodny jak maj”. Marlboro byty nie
tylko oznakowane dla kobiet, byty rowniez dla
nich zaprojektowane. Miaty pergaminowy ustnik
w kolorze kosci stoniowej zapobiegajgcy przywie-
raniu szminki. Wizerunek kobiecych papieroséw
miata wzmocni¢ aktorka Mea West, ktora stata
sie twarzg marki.
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Rozpowszechnienie palenia tytoniu wyelimino-
wato potrzebe jego uzasadniania. czynigc je tak
naturalng czynnoscia, jak jedzenie czy picie.

Ustawodawstwo antynikotynowe

Nikotynizm rozumiany jako natogowe uzalez-
nienie od tytoniu od dawna byt powszechnie
obecny w codziennym zyciu ludzi. Dopiero sto-
sunkowo niedawno zostat uznany za problem
spoteczny wymagajacy prawnej interwencji. Po
publikacji pierwszych (w latach 60. XX wieku)
raportow badan medycznych, ktére pokaza-
ty zwigzek miedzy paleniem papieroséw a ich
szkodliwym wptywem na zdrowie, rzady panstw
anglosaskich z uwagi na zakorzeniony w tej kul-
turze szacunek do prawa jednostki do wolnosci
ograniczyly sie jedynie do nakazu umieszczenia
na opakowaniach wyrobdéw tytoniowych ostrze-
zen zdrowotnych oraz zakazu reklamy wyrobdéw
tytoniowych w telewizji.

W roku 1984 ukazat sie raport Brytyjskiego

Towarzystwa Medycznego, ktory czynit z palaczy

ofiary, a z koncernéw tytoniowych agresywnych

przedsiebiorcéw, co pozwolito stangé organom
panstwowym w obronie praw obywatelskich,
tym samym rozpocza¢ intensywne prace nad
ograniczeniem dziatan marketingowych koncer-

néw tytoniowych (Gately 2012: 356).

Prawo europejskie reguluje zagadnienia dotyczg-

ce marketingu wyrobdéw tytoniowych z dwdch

punktéw widzenia, oddzielnie uregulowane sg
kwestie zwigzane z produkcjg i sprzedaza tych
wyrobow oraz oddzielnie ujete sg zagadnienia
restrykcji dziatan marketingowych. Wszystkie
postanowienia prawa wspodlnotowego znajduja
rozwiniecie w prawie krajowym, ktére w sposdb
szczegotowy regulujg zakres dziatan przedsie-
biorcow tytoniowych, w szczegdlnosci podej-
mowanych przez nich dziatan marketingowych.

W swietle art. 3 polskiej antynikotynowej ustawy

z 1995 r. organy panstwowe muszg zagwaranto-

wac (Dz. U. 1996, Nr 10, poz. 55 z pézn. zm.):

e ochrone prawa niepalgcych do zycia w $ro-
dowisku wolnym od dymu tytoniowego, jako
zasada pierwszoplanowa,

e promocje zdrowia przez propagowanie stylu
zycia wolnego od natogu papierosow i uzy-
wania wyrobow tytoniowych,

e dziatalno$¢ wychowaweczg i informacyjna,

e tworzenie warunkéw ekonomicznych i praw-
nych zachecajacych do ograniczenia uzywa-
nia tytoniu,

e informowanie o szkodliwosci palenia tytoniu
i zawartosci substancji szkodliwych na opa-
kowaniach wyrobow tytoniowych i informa-
cjach o wyrobach tytoniowych,
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Tabela 1. Prawo wspdlnotowe ograniczajace dziatania marketingowe wyrobdéw tytoniowych

Nazwa

Data uchwalenia

Przedmiot ograniczen

dyrektywa 98/43/WE

06.07.1998 — uchy-
lona w 2000 roku

catkowita eliminacja prawnych form komunikowania przez
firmy tytoniowe,
zakaz wszystkich form reklamy, sponsorowania oraz sam-

plingu wyrobdéw tytoniowych,
e zakaz uzywania znakéw towarowych

dyrektywa 05.06.2001 e zakaz uzywania na opakowaniach wyrobdéw tytoniowych

2001/37/WE deskryptoréw sugerujacych, ze dany wyrdb jest mniej
szkodliwy

dyrektywa 26.05.2003 e zakaz reklamy w prasie i radiu, zakaz sponsoringu

2003/33/WE
Ramowa Konwencja 21.05.2003 e dotyczy kwestii kontroli uzywania wyrobéw tytoniowych,

Antytytoniowa stworzona pod auspicjami Swiatowej Organizacji Zdrowia

dyrektywa 21.06.2011 e ustanawia zasady ogdlne harmonizacji struktury i stawek
2011/64/UE

podatku akcyzowego, ktéry jest naktadany przez Panstwa
Cztonkowskie UE na wyroby tytoniowe

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Monika Namystowska, Reklama. Aspekty prawne, Wydawnictwo Lex, Warszawa 2012.

e obnizanie norm dopuszczalnych zawar-
tosci substancji szkodliwych w wyrobach
tytoniowych

e leczenie i rehabilitacja oséb uzaleznionych
od tytoniu (Wagner 2012: 81-94).

Obecnie ustawodawcy stosujg czesciowy lub
catkowity zakaz promocji tytoniu. W wiekszo-
Sci krajow nie jest juz dozwolone reklamowanie
produktéw tytoniowych w radiu i telewizji. Wiele
panstw zakazato takze reklamowania tytoniu na
nos$nikach outdoorowych. Coraz wiecej panstw
zakazuje reklam w tradycyjnych mediach druko-
wanych. Tam, gdzie reklamy produktéw tytonio-
wych sg dozwolone, wiekszos¢ krajow wymaga
umieszczania w nich ostrzezen zdrowotnych.

Instrumenty demarketingu-mix
w branzy tytoniowej

Wedtug American Marketing Association de-
marketing (Bradley, Blythe 2013: 182) w sensie

ekonomicznym mozna zdefiniowac jako termin
stosowany wobec strategii marketingowej, kté-
rej celem jest zmniejszenie konsumpcji danego
produktu poprzez celowe obnizenie jego po-
pytu. Natomiast w sensie marketingu spotecz-
nego jest to proces zmniejszania konsumpcji
produktu oraz ustug uwazanych za szkodliwe
dla spofeczenstwa. Demarketing to w zatozeniu
przeciwienstwo dziatan marketingowych maja-
cych na celu kreowanie popytu na produkty wy-
twarzane przez przedsiebiorstwo (Kotler, Levy
1976).

Demarketing tytoniowy obejmuje taktyki nasta-
wione na zmiane $rodowiska konsumenckiego
i warunkow istnienia w nim marketingu tyto-
niowego. Podstawowe strategie demarketingo-
we to przede wszystkim przepisy ograniczajgce
lub zakazujace dziatan marketingowych doty-
czacych tytoniu; to réwniez manipulacja ceng
wyrobdéw tytoniowych, ograniczenia dystrybu-
cji i konsumpcji oraz ingerencja w sam produkt
poprzez napisy ostrzegawcze na opakowaniach

Tabela 2. Dane na temat zakazéw dziatan marketingowych

Rodzaj restrykcji Liczba krajow objetych zakazem
Zakaz reklamy w prasie i telewizji 75
Zakaz lokowania produktéw 53
Zakaz promocji sprzedazy 46
Zakaz prowadzenia programow lojalnosciowych 24
Zakaz prowadzenia dziatan PR i sponsoringu 16
Zakaz reklamy w miejscu sprzedazy 33
Zakaz sprzedazy przez Internet 20
Zakaz sprzedazy poprzez wending 39
Zakaz znakowania opakowan wyrobow 2

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie www.tobaccocontrollaws.org (19.05.2014).
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produktéw czy jego sktad, a takze komunika-
cja zniechecajaca do palenia. Te poszczegdlne
instrumenty wptywajg bezposrednio lub po-
$rednio na zmienne psychospoteczne i $rodo-
wiskowe, zmieniajg $wiadomos$¢ zdrowotna,
atrakcyjnos¢ spoteczng palenia (wptywaja na
mode na niepalenie), dostepnos¢ wyrobow ty-
toniowych i zwigzanych z nimi zachowan.
Demarketing cenowy jest istotnym instrumen-
tem stosowanym poprzez podnoszenie cen
wyrobdéw tytoniowych. Wyroby tytoniowe sg
najbardziej opodatkowanymi dobrami kon-
sumpcyjnymi na swiecie. Podatki od wyrobdéw
tytoniowych majg poméc rzgdom w ogranicze-
niu konsumpcji wyrobdéw tytoniowych z jed-
nej strony, z drugiej zas pokry¢ czes¢ budzetu
przeznaczanego na leczenie i rehabilitacje oséb
uzaleznionych.

Przedmiotem analiz ekonomicznych jest zagad-
nienie optymalnego poziomu podatku, tak aby
zaspokoic¢ zarowno cele spoteczne, jak i ekono-
miczne. W raporcie Banku Swiatowego zaleca-
ny jest podatek od 2/3 do 4/5 ceny detalicznej.
Na takim poziomie utrzymywany jest podatek
w krajach, ktére prowadza catosciowa, sku-
teczng polityke antynikotynowg (World Bank,
Curbing the Epidemic 1999).

Na skutek podwyzek akcyzy ceny detaliczne pa-
pieroséw na rynku polskim od wielu lat rosng
zdecydowanie szybciej niz wynoszg wskazniki in-
flacji i sity nabywczej konsumentéw. Tendencje
w konsumpcji tytoniu reagujg na zmiany cen.
Wyzsze ceny realne papieroséow wigzg sie ze
spadkiem poziomu spozycia tytoniu na osobe.

Zaobserwowano, ze rdznice w podatku akcy-
zowym na wyroby tytoniowe (papierosy, ciety
tyton) powodowaty pewien stopien substytucji
wyrobdéw tytoniowych na te, dla ktérych podat-
ki byty stabilne lub nie rosty znaczgco. Znaczace
wzrosty opodatkowania wyrobdéw tytoniowych
wywarty rowniez istotny wptyw na spadek le-

galnego spozycia papieroséw, z ponad 70 mid

sztuk papieroséw rocznie w 2003 r. do ok. 55

mld sztuk papieroséw rocznie w 2011 r. (Raport

Ernst & Young 2012).

Na rynku papieroséw identyfikowane sg trzy

gtéwne segmenty sprzedazowe:

e segment popularny — obejmujgcy marki pa-
pieroséw cenowo mieszczgce sie W najniz-
szej grupie cen detalicznych, jaka wystepuje
na rynku;

e segment sredni — obejmujgcy marki, ktérych
ceny mieszczg sie w pasmie cen srednich dla
catego rynku;

e segment premium — obejmujgcy marki luk-
susowe, o relatywnie wysokich cenach deta-
licznych (Raport AC Nielsen lipiec 2012).

Podkreslenia wymagajg zauwazone trendy, ja-

kie zachodza na rynku sprzedazy papieroséw.

Podstawowym jest oczywiscie spadek wolume-

nu sprzedazy papieroséw na rynku krajowym.

W latach 2010-2012 jest on jednak zréznico-

wany w poszczegélnych segmentach i wynosi

od 5% dla segmentu premium, do 12,6% dla
segmentu popularnego (www.nielsen.com/
pl). Jednocze$nie ubywa konsumentéw z legal-
nego rynku, najwiekszy zas udziat w tym spad-
ku majg zachowania konsumentéw segmentu

Rysunek 1. Srednia cena detaliczna papieroséw oraz udziat podatkéw w tej cenie w latach 2003-2011 w Polsce
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i po podatkach na paczke
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Zrédto: Raport Ernst & Young, Analiza krajowej struktury opodatkowania papieroséw akcyzq, maj 2012
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popularnego, gdzie cena produktu jest istotnym
czynnikiem decydujacych o wielkosci konsump-
cji (www.nielsen.com/pl).

Ograniczenia produktowe dotyczg produktu
— jego wtasciwosci fizycznych, a takze opako-
wania i znakowania. Zgodnie z artykutem 9i 10
Ramowej Konwencji Antynikotynowej, strony
konwencji zacheca sie do wdrazania testow
i pomiaréw produktéw tytoniowych oraz $rod-
kéw prowadzgcych do ujawniania ich emisji i za-
wartosci. Obowigzujg przepisy zobowigzujgce
producentéw do informowania instytucji regu-
lacyjnych oraz spoteczerstwa o wszystkich do-
datkach w wyrobach tytoniowych (www.who.
int/en). Przepisy te powinny jednak uwzgledniac
réwniez prawa producentdéw i ich obawy przed
ujawnianiem doktadnych receptur kazdego
z produktéw tytoniowych. Publiczne ujawnienie
tego rodzaju informacji bytoby niezwykle szko-
dliwe, poniewaz skorzystaliby na nim konku-
renci konkretnego producenta oraz organizacje
przestepcze zajmujgce sie produkcjg podrabia-
nych papierosow.

W ponad 50 krajach producenci papieroséw
majg obowigzek sktadac regulatorom raporty
dotyczace dodatkéw wykorzystywanych w pro-
dukcji, ustalajg takze, jakie dodatki wolno wy-
korzystywac w produkcji wyrobdw tytoniowych.
Zwolennicy kontroli wyrobdéw tytoniowych i or-
ganizacje zwigzane ze zdrowiem publicznym, np.
Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO), utrzymu-
ja, ze dodatki zwiekszajg toksycznosc i wiasci-
wosci uzalezniajgce papierosow w szczegdlnosci
mtodych konsumentéw oraz kobiety, co znacza-
co wptywa na mozliwosci modyfikacji produk-
téw oraz ich komercyjnych rozwéj (www.who.
int/en/).

Kolejnym elementem ingerencji rzgdéw panstw
w produkt tytoniowy sg wprowadzone normy
dotyczace zmniejszonej sktonnosci papieroséw
do zaptonu. Celem wprowadzania norm RCIP
jest ograniczenie pozaréw spowodowanych
nieuwagg przy paleniu papieroséw. Normy,
ktére uwzgledniajg to, w jakim stopniu pa-
pierosy spalajg sie na catej dtugosci lub gasna
w kontakcie z okreslonym materiatem w wa-
runkach testowych, opracowato Amerykanskie
Stowarzyszenie Badan i Materiatéw (American
Society for Testing and Materials — ASTM),
a przyjat jako pierwszy stan Nowy Jork (Stany
Zjednoczone) (www.astm.org/).

Nastepnym ograniczeniem dotyczagcym ozna-
czen produktow jest wprowadzony zakaz uzywa-
nia dyskryptoréw. Producenci stosujg oznacze-
nia , light” do rozrézniania intensywnosci smaku
i aromatu réznych marek papierosow, zazwyczaj
w poréwnaniu z markg macierzystg. Oznaczenia
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odzwierciedlajg najczesciej nizszg zawartosé
substancji smolistych, wynikajgcg z testéw ma-
szynowych. Organizacje zwigzane ze zdrowiem
publicznym twierdzg, ze opisy takie prowadza
petnoletnich konsumentéw do mylnego wnio-
sku, ze papierosy o obnizonej zawartosci sub-
stancji smolistych sg bezpieczniejsze niz marki
,full-flavor”. Zdaniem niektérych badaczy pet-
noletni konsumenci palacy papierosy o obnizo-
nej zawartosci substancji smolistych wdychaja
takg samg ilo$¢ substancji smolistych i nikotyny,
jakby palili papierosy ,full flavor”.

W latach 60. XX wieku prozdrowotne dziatania
rzagdowe informujace o niebezpieczenstwach
wynikajacych z palenia papieroséw nie mogty
konkurowac z dziataniami marketingowymi wio-
dacych producentéw tytoniowych, ze wzgledu na
ich zasieg oraz wysoki budzet. Narodzit sie wiec
koncept umieszczania na opakowaniach papie-
rosOw ostrzezen zdrowotnych, zostat wprowa-
dzony w 1966 roku w Stanach Zjednoczonych.
Ostrzezenie byto liberalne i ostatecznie dawato
ochrone producentom papierosdw a nie kon-
sumentom — jesli klient koncernu chorowat na
raka, to nie mégt pozwac koncernu, poniewaz
produkt informowat o takim zagrozeniu.
Aktualnie wiekszos¢ krajow wymaga umieszcza-
nia na paczkach papieroséw ostrzezen zdrowot-
nych. Rozmiar ostrzezen rézni sie w zaleznosci od
kraju, ale zazwyczaj sg to duze ostrzezenia z przo-
du i z tytu paczki papieroséw. Na przyktad na
obszarze Unii Europejskiej ostrzezenia zdrowot-
ne muszg zajmowac 30% przedniej i 40% tylnej
strony paczki papieroséw. Ramowa Konwencja
Kontroli Rynku Wyrobdéw Tytoniowych wyma-
ga, aby ostrzezenia zdrowotne zajmowaty co
najmniej 30% przedniej i tylnej strony paczki,
jednoczesnie zalecajac, aby zajmowaty one co
najmniej 50% (www.who.int/en/). Wiekszos¢
krajow narzuca takze rotacje informacji ostrze-
gawczych, nakazujgc umieszczanie na opakowa-
niach produktéw tytoniowych zréznicowanych
informacji. Przepisy UE wprowadzajg kilka réz-
nych informacji ostrzegawczych, w tym ,Palenie
zabija”, ,Palenie powoduje $miertelnego raka
ptuc”, ,Palenie tytoniu silnie uzaleznia — nie
zaczynaj pali¢”, ,Palenie w czasie cigzy szko-
dzi Twojemu dziecku” oraz ,Rzucenie palenia
zmniejsza ryzyko groznych chordb serca i ptuc”.
Coraz wiecej panstw wymaga ostrzezen zdro-
wotnych w formie graficznej. Ostrzezenia te
przedstawiajg wptyw palenia na zdrowie lub
w inny sposob graficznie przekazujg zwigzane
ze zdrowiem komunikaty. Ostrzezenia graficzne
uzupetnia sie obowigzkowymi ostrzezeniami
tekstowymi. Czes¢ organizacji zajmujaca sie kon-
trola rynku wyrobdéw tytoniowych oraz niektdrzy
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regulatorzy zalecajy sprzedaz papieroséw wy-
tacznie w jednolitych opakowaniach. Zaleca sie
usuniecie wszystkich elementéw marki — zna-
kéw towarowych, logo, koloréw i grafiki, poza
nazwg marki, prezentowang jednakowym fon-
tem dla wszystkich marek na rynku. Wszystkie
opakowania powinny mie¢ jednakowy, neutral-
ny kolor, np. biaty badz brgzowy, z wyjatkiem
barw obowigzkowych ostrzezen zdrowotnych.
Celem tej propozycji, wedtug jej autordw, jest
zmniejszenie atrakcyjnosci opakowan i ograni-
czenie tym sposobem palenia, zwtaszcza wsréd
mtodziezy, oraz zwiekszenie widocznosci ostrze-
zen zdrowotnych.

Plan packaging (opakowanie bez oznaczen)
zostato przyjete w stosunku do wyrobdw tyto-
niowych przez Australie w 2011 r., jako pierw-
sze panstwo na sSwiecie, i w zatozeniu stanowi
metode walki ze szkodliwymi skutkami palenia
tytoniu.

Jednolite opakowania papieroséw budzg wiele
kontrowersji, poniewaz catkowicie wyeliminuja
mozliwos¢ rozrdznienia produktéw w sposdb
inny niz cena. Doprowadzi¢ to moze do zwiek-
szonej konkurencji cenowej, co z kolei przyczyni
sie do zwiekszenia popularnosci tanich papie-
roséw i innych tanich produktéw tytoniowych.
Moze to tak naprawde spowodowaé zwieksze-
nie konsumpcji produktéw tytoniowych.
Ograniczanie dystrybucji zwigzane jest z zaka-
zami dotyczacymi wieku nabywcdw oraz miejsc
zazywania i zakupu wyrobdéw tytoniowych.
Ustawodawstwo antynikotynowe wprowadzi-
to réwniez wiele zakazéw dotyczgcych mozli-
wosci komunikacji z konsumentami w miejscu
sprzedazy. Zmniejszanie zachet do zachowan
szkodliwych dla zdrowia, w swej bardziej dra-
stycznej formie, polega na utrudnianiu dostepu
do produktu lub mozliwosci spozywania pro-
duktu. W przypadku palenia moze to polegac na
ograniczaniu:

e punktdw sprzedazy papieroséw,

* miejsc, w ktorych wolno pali¢,

e wieku nabywcow wyrobdw tytoniowych.
Polska ustawa antynikotynowa zakazuje rekla-
mowania wyrobéw tytoniowych w punktach
sprzedazy oraz ich merchendisingu. Ekspozycja
produktéw w punktach sprzedazy detalicznej
nalezy do podstawowych dziatarn marketingo-
wych w punktach sprzedazy. Umozliwia ona
producentom i sprzedawcom przedstawienie
konsumentom petnej gamy produktéw ofero-
wanych w sklepie. Ekspozycja produktéw daje
tez konsumentom wiedze o nowych produktach
wprowadzanych na rynek. Zakazy ekspozycji
hamujg konkurencje, wigzg sie z dodatkowymi
kosztami i innymi obcigzeniami sprzedawcow,
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nadaja konkurencji charakter cenowy (wspie-
rajgc sprzedaz tanich papieroséw), ograniczaja
kontakt konsumentdéw z produktem.
Nie mozna sprzedawaé papierosow taniej niz
wynosi cena wydrukowana na opakowaniu.
Zakazana jest rowniez sprzedaz wyrobdéw tyto-
niowych w systemie samoobstugowym. Nowa
ustawa naktada tez na handlowcéw obowigzek
umieszczenia w punkcie sprzedazy widocznej
i czytelnej informacji o zakazie sprzedazy wyro-
béw tytoniowych osobom niepetnoletnim oraz
ich szkodliwym wptywie na zdrowie.
Znany jest niekorzystny efekt kontaktu z dymem
papierosowym (palenie bierne), moze on po-
wodowac powazne choroby wsrdd oséb niepa-
lacych. Po raz pierwszy w roku 1975 w Stanach
Zjednoczonych wprowadzono ustawe o czystym
powietrzu w pomieszczeniach zamknietych, tym
samym wprowadzono segregacje spoteczeristwa
na palacych i niepalgcych. Ustawa zakfadata za-
kaz palenia w miejscach publicznych. Obecnie
w wielu krajach wprowadzono przepisy ogra-
niczajgce lub zakazujgce palenia w wiekszosci
miejsc publicznych. Przez ostatnie 10 lat znacz-
nie wzrdst zakres ograniczen palenia w miej-
scach publicznych, w zwigzku ze zmniejszeniem
przez kraje liczby miejsc publicznych, w ktérych
palenie jest dozwolone. W Unii Europejskiej,
np. Wtochy, Irlandia, Wielka Brytania, Francja,
Finlandia i Szwecja praktycznie zakazaty pale-
nia we wszystkich zamknietych miejscach pu-
blicznych. Polska ustawa z 1995 r. o ochronie
zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobdéw tytoniowych zgodnie z art. 5, zabra-
nia palenia tytoniu (Dz. U. 1996, Nr 10, poz. 55
z pézn. zm.):
e na terenie placodwek edukacyjnych (nie tylko
w pomieszczeniach);
* na terenie zaktadéw opieki zdrowotnej (nie
tylko w pomieszczeniach);
e w pomieszczeniach zaktadéw pracy;
e w pomieszczeniach publicznych obiektéow
kultury i wypoczynku;
e w lokalach gastronomiczno-rozrywkowych;
e wsrodkach pasazerskiego transportu publicz-
nego oraz w obiektach obstugi podréznych;
e na przystankach komunikacji publicznej;
e w ogdlnodostepnych miejscach przeznaczo-
nych do zabaw dla dzieci.
Ponadto ustawa nakazuje wiascicielowi obiektu
(lub jego dysponentowi), w ktdrym palenie tyto-
niu jest zabronione, umieszczenie odpowiednie-
go oznaczenia stownego i graficznego informu-
jacego w tym zakazie.
Ograniczenia promocji objawiajg sie najcze-
Sciej poprzez ograniczenia reklamy wyrobdéw
tytoniowych. Reklama moze dziata¢ jako Zrddto
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aprobaty spotecznej i w ten sposdéb wptywac
na normy zachowan. Reklama tytoniu wzmac-
nia niezdrowe zachowania i obniza swiado-
mos¢ ryzyka zdrowotnego zwigzanego z pale-
niem. Badanie brytyjskie przeprowadzone prze
Marsha i Mathesona z roku 1983 wykazato, ze
44% palaczy zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze
palenie nie moze by¢ tak niebezpieczne, skoro
rzad nie zakazuje reklamy papieroséw (Aitken
iin. 1986). Rzad brytyjski juz w roku 1965 chciat
wptyngé na klientdw producentdéw papieroséw,
jeszcze przed dokonaniem przez nich zakupdw,
wprowadzajgc zakaz reklam papierosow w tele-
wizji. Jednak sprzedaz brytyjskich papieroséw
zareagowata na ten zakaz w sposéb odwrotny
do zamierzonego, rosngc w tym samym roku do
112 mld sztuk, a w kolejnym 118 mld.

Wydaje sie, ze testem efektu rzeczywistego
wptywu reklamy moze byé sytuacja wprowa-
dzenia przepiséw zakazujgcych reklamy wy-
robow tytoniowych, jednak zbadanie bezpo-
$rednich relacji reklama-decyzja zakupowa jest
trudne do przeprowadzenia, poniewaz czesto
to dziatanie nieuswiadomione.

W Unii Europejskiej reklama telewizyjna tyto-
niu zostata zakazana od poczatku lat 90. XX wie-
ku. W lipcu 2005 r. UE wprowadzita dyrektywe
zakazujacg reklamy tytoniu w mediach druko-
wanych, nosnikach zewnetrznych, radiu, tele-
wizji oraz Internecie. Zakazy dotyczace reklamy
wyrobow tytoniowych zostaty zawarte réwniez
w polskiej ustawie z 1995 r. o ochronie zdrowia
przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyro-
boéw tytoniowych (Dz. U. 1996, Nr 10, poz. 55
z pbézn. zm.). Artykut 8 tej ustawy zabrania re-
klamowania i promocji wyrobéw tytoniowych,
a takze rekwizytow tytoniowych i produktéw
imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe
oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tyto-
niu w telewizji, radiu, kinach, prasie dzieciecej
i mtodziezowej, zaktadach opieki zdrowotnej,
placowkach kulturalno-oswiatowych, szkotach
wyzszych i obiektach sportowo-rekreacyjnych.
Krytycy zakazu uwazajy, ze dotychczasowe
przepisy uniemozliwiajg producentom komu-
nikacje z konsumentami oraz posrednikami
handlowymi, naruszajgc tym samym zasade
wolnosci gospodarczej i swobode wypowiedzi.
Czesc z nich zgadza sie, ze z uwagi na wazny cel
spoteczny — ochrone dzieci i mtodziezy — nalezy
ogranicza¢ mozliwosé ekspozycji tych grup na
reklamy. Postuluje jednak, aby umozliwi¢ kon-
cernom tytoniowym prowadzenie dziatalnosci
reklamowej w stosunku do posrednikéw oraz
0s06b dorostych (www.pmi.com).

Dziatania z zakresu komunikacji marketingo-
wej sg coraz czesciej wykorzystywane jako
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instrument oddziatywania na zachowania zdro-
wotne. Kampanie antynikotynowe rozpocze-
ty sie w Polsce na poczatku lat 90. XX wieku.
Kluczowe znaczenie miata powotywana juz kil-
kakrotnie ustawa z 1995 r. o ochronie zdrowia
przed skutkami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych. Od czasu wejscia w zycie ustawy
ilos¢ palaczy zaczeta spadac, wspierana z jed-
nej strony zakazami promowania wyrobow ty-
toniowych, z drugiej podjetymi przez organi-
zacje zwigzane z promocjg zdrowia akcjami
antynikotynowymi.

W 1980 r. palito 11,4 min Polakéw (42,5% lud-
nosci), to w 2012 r. juz tylko 8,8 min (27,6%).
Dzi$ Polacy wypalajg 60 mld sztuk papierosow
— 0 40% mniej niz przed wprowadzeniem usta-
wy. Odsetek palgcych mezczyzn zmniejszyt sie
z 70% do okoto 30% a kobiet z 30% do 20% (na-
ukawpolsce.pap.pl/).

Kwestia skutecznosci kampanii antynikotyno-
wych jest przedmiotem wielu badan. Wiekszos¢
dotychczasowych wynikéw dostarcza posred-
nich dowoddéw na to, ze przekazy tych kampa-
nii prowadzg do zmniejszenia liczby palacych.
Wiadomo z badan nad reklama komercyjng, ze
konsumenci odbierajg reklamy w sposéb wy-
bidrczy. Pozytywne lub negatywne nastawie-
nie do produktu sprzyja czestszemu zwracaniu
uwagi na reklamy zgodne z nastawieniem kon-
sumenta. Tak wiec mtodzi ludzie pozytywnie
nastawieni do papieroséw i palenia sg bardziej
sktonni dostrzegaé reklamy tytoniu, natomiast
konsumenci negatywnie nastawieni do palenia
poswiecajg wiecej uwagi reklamom zniecheca-
jacym do tytoniu.

Naukowcy przekonali sie, ze
ktére przypominajg, jak Zle
wptywa na nasze zdrowie i wyglad,

reklamy,
nikotyna
nie

tylko nie zmniejszajg liczby wypalanych
papierosow, ale paradoksalnie moga ja
zwiekszac. Antynikotynowe argumenty

sprawiajg, ze palacze natychmiast znajdujg
kontrargumenty, bronigc swojej pozytywnej
postawy wobec palenia. W antynikotynowych
kampaniach reklamowych od lat informuje
sie o szkodliwosci palenia papierosdw,
0 wigzacym sie z nim zwiekszonym ryzyku
(np. raka ptuc) lub negatywnym wptywie na
urode (pozdtkte palce, zeby, brzydka cera).
Z jednej strony palenie kojarzy sie wiec
palaczom z przyjemnoscig, z drugiej strony
z niebezpieczenistwem chordb. Najczestszym
sposobem radzenia sobie z konfliktem miedzy
checig zapalenia a negatywnymi informacjami
jest wypieranie wiedzy o szkodliwosci palenia.
Palacze przyjmujg wiec wobec palenia dwie
postawy: jawng - pozytywng, zwigzang
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z przyjemnoscig, oraz utajong — negatywng,
zwigzang z wypartg wiedzg o zagrozeniach.
Specjalisci z University of Missouri zbadali, ze
ogtoszenia nawotujgce do zaprzestania palenia,
ktére jednoczesnie pokazujg zagrozenie i wy-
wotujg odraze, mogg wywrze¢ na odbiorcach
mniejszy wptyw. Badacze z UM odkryli, ze jesli
reklama majgca zachecié¢ do rzucenia palenia
zawiera zarowno ostrzezenie o skutkach dla
zdrowia i obrazy w brutalny sposdb pokazujace
takie skutki, to moze uruchomi¢ mechanizmy
obronne u odbiorcy i spowodowac zmniejsze-
nie jego reakcji emocjonalne;j.

Reklamy zawierajgce tylko informacje o zagro-
zeniu dla zdrowia albo tylko wywotujace odraze
zdjecia powodowaty u badanych silng reakcje
emocjonalng oraz byty lepiej zapamietane.
Spoty zawierajgce oba $rodki przekazu wywo-
tywaty nieSwiadoma reakcje obronng, przez co
badani mniej skupiali sie na materiale, gorzej
go zapamietywali i nie odczuwali po obejrzeniu
go silnych emocji (naukawpolsce.pap.pl).

W eksperymencie przeprowadzonym przez
Norberta Maliszewskiego z Uniwersytetu
Warszawskiego (naukawpolsce.pap.pl) zaob-
serwowano, ze im silniejsza byfta negatywna
utajona postawa palgcego, tym intensywniej-
szy konflikt przezywat. Chcac zredukowac stres
zwigzany z tym konfliktem, siegali po papiero-
sa, a jednoczes$nie wymyslali argumenty prze-
mawiajgce za paleniem. Przypominanie o szko-
dliwosci palenia okazato sie zatem czynnikiem
sprzyjajgcym sieganiu po papierosa.
Komunikacje antynikotynowa, przekonujaca
o szkodliwosci palenia powinno sie konstru-
owac w taki sposoéb, aby nie prowokowaé obro-
ny jawnej postawy, lecz aktywizowaé postawe
utajong. Sposobem na to moze by¢ dyskretne
skierowanie uwagi odbiorcy na tresci inne niz
gtdwny przekaz emitowanego materiatu, np.
poprzez zart czy wykorzystanie wizerunku oso-
by powszechnie znanej.

Podsumowanie

Podstawowymi  wartosciami  chronionymi
w demokratycznym panistwie prawnym jest
swoboda prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej, wolnosc¢ stowa oraz wolnos¢ obywateli do
samostanowienia.

Dla wspodtczesnego sSwiata charakterystyczny
jest konflikt miedzy przywilejami obywatelski-
mi podlegajacymi ochronie panstwa. Zasada
wolnosci gospodarczej, a w zwigzku z tym do-
wolnos¢ prowadzenia dziatan marketingowych
konkuruje z wolnoscig stowa, z prawem do
prywatnosci, zakazem nieuczciwej konkurencji
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oraz zakazem reklamy niektérych produktéw,
w szczegoélnosci tych szkodliwych dla zdrowia
i majacych niekorzystny wptyw na budzet pan-
stwa. Wolnos$¢é obywateli do samostanowienia
jest ograniczana zakazami panstwowymi, ktére
sg wprowadzone dla dobra ogétu, jednoczesnie
ograniczajgc mozliwos¢ swobodnego podejmo-
wania decyzji przez jednostki.

Niektore zakazy, ktérych Zrédtem jest usta-
wodawstwo panstwowe, nie budzg watpliwo-
$ci moralnych. Niemoralne jest bowiem pro-
wadzenie dziatan marketingowych opartych
o fatszywe komunikaty, wprowadzajgce w btad
informacje, dziatajgce w oparciu o fatwowier-
nos$¢ dzieci, przymuszajgce przez wywotywanie
leku lub wykorzystywanie przesaddéw, mani-
pulujace klientem za pomocg oddziatywania
na podswiadomos¢. Sg to formy aktywnosci
marketingowej ograniczajace lub wptywajgce
W znaczacy sposéb na prawo klienta do suwe-
rennych decyzji i bez watpienia wyrzadzajgce
szkody.

Watpliwosci moralne mogg natomiast budzi¢
zakazy podejmowania dziatalnosci marketin-
gowej dla débr majacych niekorzystne oddzia-
tywanie spotfeczne. Zwolennicy liberalizmu
gospodarczego twierdzg, ze nikt nie powinien
ogranicza¢ indywidualnych dziatan, ktérych
skutki dotyczg gtéwnie danej osoby. W przy-
padku jednak ddébr, o ktérych zakazie mowa
w powyzszym artykule, skutki nie dotyczg wy-
tacznie 0sdéb konsumujgcych wyroby tytonio-
we, ale catego spoteczenstwa, ponoszgcego
np. koszty finansowe leczenia oséb uzaleznio-
nych od nikotyny. Uchwalajac prawo zakazuja-
ce reklamy szkodliwych spotecznie produktéw,
ustawodawcy wazg wartosci, ktoére nalezato
poswieci¢ (np. wolnosci do swobody dziatan
marketingowych, rownos¢ w zakresie konkuro-
wania na rynku) z wartosciami, ktére chciano
za pomoca tego zakazu chronic.

Analiza historii tytoniu i wptywu tej uzywki na
losy cywilizacji rodzi kolejne pytanie: o efek-
tywnos¢ podejmowanych obecnie na szeroka
skale dziatan demarketingowych produktéw
tytoniowych. Czy rzeczywiscie umocowane
prawnie zakazy dziatan marketingowych pro-
ducentdéw tytoniowych z jednej strony, a z dru-
giej dziatalnos¢ organizacji pietnujgcych nikoty-
nizm, skutecznie oddziatujg na osoby siegajgce
po te uzywke? Czy fakt, ze papierosy sg coraz
drozsze, ze zakaz ich zazywania obejmuje coraz
wiekszg ilo$¢ miejsc, ze nastepuje zwrot w na-
wykach spotecznych i natdg ten jest coraz mniej
akceptowalny, nie wywotuje wewnetrznego
sprzeciwu i jako owoc zakazany stajg sie one
synonimem wolnosci i buntu?
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The main goal of the paper it to present the tobacco business and its history. The article shows
the law regulations which influence marketing activities of tobacco companies. Due to such
regulations there are no marketing actions. It is demarketing in this business.
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