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/IIl//l OBSERVATOIRE DES STRATEGIES MARKETING
POUR LES PRODUITS DU TABAC

L'objectif de I'étude était de décrire et analyser toutes les formes
de publicité en faveur du tabac, promotion et parrainage
présentes en Suisse romande
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Les résultats principaux
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/1//ll] RESULTATS PRINCIPAUX

La publicité en faveur du tabac, promotion et parrainage en
Suisse romande:

e« OMNIPRESENTE
e UTILISE DES TECHNIQUES MARKETING INNOVANTES
e CIBLE LES JEUNES



111111 UTILISATION DE TECHNIQUES MARKETING
INNOVANTES

Marketing déguisé
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‘ Rauchen
ist todlich.
Fumer tue. §
B Il fumo uccide. j§



11111 UTILISATION DE TECHNIQUES MARKETING
INNOVANTES

Marketing deguisé - extension de marque (brand-streching)
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11111 UTILISATION DE TECHNIQUES MARKETING
INNOVANTES
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Partager

Marketing
personnalisé

Rauchen is
todlich, '

Fumer tye,
I fumo uccide,

Hello

Eh oul, SESERES a aussi réatif en concoctant une édition kimitée au design
recycie rien que pour toi

GAGNANT DU SEJOUR
RECYCLING IN
BARCELONA

timbale (masquée). Pour octobre, on a déja notre
vainqueur! Reste 3 trophées (mais pas du logis), alors
bricole un truc hant
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Stay tuned @ ch




11111 UTILISATION DE TECHNIQUES MARKETING
INNOVANTES

Marketing
expérientiel




11111 UTILISATION DE TECHNIQUES MARKETING
INNOVANTES

Marketing participatif
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La publicité en faveur du tabac, promotion et parrainage en
Suisse romande:

- CIBLE LES JEUNES



/Il LES PUBLICITES CIBLENT PRINCIPALEMENT
LES JEUNES

Les lieux

Le visuel

Les images

Le langage
Les réferentiels
Les activités
Les cadeaux
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/1111l LES PUBLICITES CIBLENT PRINCIPALEMENT
LES JEUNES

Les jeunes, juste un public cible comme un autre?

= Le 68,4% des fumeurs a commencé a fumer avant les 20 ans.

= 26,6% des jeunes entre 15-19 ans fument (2013 = 22.7%)

Source:
Monitoring Suisse des Addictions, aoGt 2015
http://www.suchtmonitoring.ch/docs/library/gmel_8tznggnu81d0.pdf



/111l LES PROBLEMES QUI SE POSENT

= Les jeunes sont ciblés par les publicités

= Les mineurs sont largement touchés
(les points de vente, les bars et les cafés, la presse quotidienne gratuite, I'affichage
public, les événements culturels et sportifs, les cinémas, certains sites internet officiels,
les réseaux sociaux, et les automates a cigarettes)

= La publicité donne une image positive et cool du tabac

= On assiste a une incitation massive a la consommation d'un produit qui
tue un consommateur sur deux

= En comparaison internationale, la Suisse est en retard en termes
d’interdictions de la publicité pour le tabac
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/111111 ' TINERAIRES DU QUOTIDIEN

Types de stimuli observés dans l'ensemble des itinéraires (N=630)

630 sti

B Pro-tabac:
campagne marketing

B Pro-tabac:
exposition de produits
Pro-tabac:
détournement visuel
Pro-tabac: autres
éléments pro-tabac

B Anti-tabac:

messages preventifs

mulis, 84% de contenu pro-tabac

Sur une journée de weekend
combinant des activités usuelles et
une sortie nocturne, un jeune est

exposé en moyenne a 68 stimulis pro-

tabac, dont 44 d’ordre marketing.

Nombre de stimuli moyens observés en fonction de leur caractéristique et du type d'itinéraire

Etudiant

Actif

Week-end

Soirée

41

B Pro-tabac
Bl Campagne marketing
M Exposition de produits
Détournement visuel

Autres éléments pro-tabac
B Anti-tabac

14



/IIII/l RESTRICTION DE LA PUBLICITE — SITUATION
ACTUELLE

P Presse _
2 A Affichage Raxito
»n 4 N Cing Félevision
s = Inema
MEDIAS DE MASSE internet
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Promotion dans les points de vente

Offres promotionnelles

Packaging

Parrainage et publicité lors des événements parrainés
Distribution d’échantillons gratuits

Concours et jeux promotionnels avec des prix
Promotion dans les bars, cafés et boites de nuit
Automates a cigarettes

Sites internet des marques

Réseaux sociaux

Extension de marque

Placement de produits

Développement de nouveaux produits
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Presse )
_ // g Affichage Radio
B oy Cinéma Télévision

MEDIAS DE MASSE terne

>
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Promotion dans les points de vente

Offres promotionnelles

Packaging

Parrainage et publicité lors des événements parrainés
Distribution d’échantillons gratuits

Concours et jeux promotionnels avec des prix
Promotion dans les bars, cafés et boites de nuit
Automates a cigarettes

Sites internet des marques

Réseaux sociaux

Extension de marque

Placement de produits

Développement de nouveaux produits
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/1111l LES PROBLEMES QUI SE POSENT

= Les législations en vigueur sont contournées

= Les lacunes juridiques sont exploitées
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/1//ll]l SANTE VERSUS ECONOMIE?

= 58% des Romands sont favorables a une interdiction totale de la
publicité pour le tabac. (orse, 2015

=  Linterdiction diminue en moyenne de 7% la consommation de
tabac. (aveiin etal. 2011)

=  Diminution des colts sociaux du tabagisme (10 milliards annuels
en CH) (Jeanrenaud et al. 2009)

=  Diminution des publicités (0.4% des dépenses publicitaires
globales)

= Augmentation de la consommation dans d’autres secteurs

economiques (alimentation, voyages, divertissement,...) @ucketal. 1995;

Warner, 2014)
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