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Les déterminants 
commerciaux de la 
santé





(2019 Global Burden of Disease)

• 4 secteurs industriels: tabac, alcool, aliments 
ultra-transformés, énergies fossiles = env 1/3 des 
décès, 19 millions décès par an dans le monde

• Autres: aliments ultra-transformés, JAH, GAFAM, 
automobiles, etc.

• Les DCS augmentent les couts des soins de santé, 
de la prévention et les inégalités sociales (et donc 
creusent les dépenses publiques)

Poids des déterminants 
commerciaux de la santé (DCS)



Définition (2023)

« Les systèmes, les pratiques et le voies par lesquelles les acteurs 
commerciaux façonnent et influencent la santé et l’équité »



IMAGE
Responsabilité sociale des entreprises, campagnes de 
prévention, réduction du risque LOBBYING

Activités politiques pour 
influencer les lois

RESSOURCES HUMAINES:
Travail des enfants, 
conditions de travail, 
exploitation des plus 
pauvres

ACCES & MARKETING
Accès facile, marketing 
agressif vers les populations 
vulnérables

FINANCE
Evasion fiscale, 
endettement des 
consommateurs, etc.

SCIENTIFIQUE
Financement des 
recherches (pour influencer 
les débats), financement de 
chercheurs 



PRODUITS, PACKAGING
pour attirer les plus jeunes



PUBLICITE OMNIPRESENTE

ACCES FACILE



TRAVAIL DE SON IMAGE
(responsabilité sociale des entreprises, réduction des risques)



L’industrie du tabac, avant-gardiste sur ces pratiques 
commerciales problématiques

ENTRE AUTRES LA STRATEGIE DE REDUCTION DES RISQUES



http://www.youtube.com/watch?v=gCMzjJjuxQI




13

Philip Morris (1985)

http://legacy.library.ucsf.edu/tid/iqx19e00

Les femmes culpabilisent de fumer eu égard à leur famille. Elles 
trouvent donc un compromis en fumant des cigarettes « light ». 

http://legacy.library.ucsf.edu/tid/iqx19e00




https://www.iqos.com/fr/fr/decouvrir.html
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https://www.pmi.com/markets/france/fr/
science-et-innovation/notre-portefeuille-d-innovations/ 

https://www.pmi.com/markets/france/fr/


S’inspirer de « l’avance » sur le contrôle du tabac

• Observer les pratiques commerciales des 
firmes, les dénoncer 

• Légiférer en faveur de mesures phares : taxes, 
interdiction de publicité, etc. 

• Refuser la présence des industriels dans la 
formulation des politiques de santé publique

• Informer et éduquer les citoyens et acteurs de 
la santé sur ces activités commerciales

• Se coordonner, collaborer pour un plaidoyer 
plus efficace contre ces multinationales



RECLAMS
1er réseau français sur les déterminants commerciaux 
de la santé (DCS)

Objectif: Développer et diffuser les connaissances en 
France sur les DCS, en particulier les pratiques marketing 
et lobbying des industries tabac, alcool, jeux d’argent et 
de hasard

Financé par l’Institut pour la Recherche en Santé Publique 
(subvention 22II007-00, 2024-2027)

Karine Gallopel-Morvan (Directrice scientifique), 
Philémon Aurouet, Daniel Benamouzig, 
Joan Cortinas, Boris Chapoton



Le marketing toujours 
innovant des produits 
du tabac et de la 
nicotine



Hélène Tournade, chargée de mission juridique

Webinaire - association Promotion Santé 

Auvergne-Rhône-Alpes, délégation 

Savoie

Le marketing toujours innovant des 

produits du tabac et de la nicotine

24 novembre 2025

11h – 12h30

Comité national contre le tabagisme



▪ Information et expertise, informer et former sur :

- Les méfaits du tabagisme actif et passif, l’arrêt du tabac, les autres 

coûts du tabac (environnemental, financier), les stratégies marketing 

des cigarettiers, les nouveaux produits du tabac et de la nicotine

- Diffuser cette information sur generationsanstabac.org

- Mener des projets expérimentaux et des études

▪ Actions de plaidoyer, faire adopter et respecter des mesures de protection 

efficaces :

- Ligne téléphonique d’aide à l’arrêt

- Protection des mineurs, interdictions de fumer, instauration des 

paquets neutres, suppression des arômes attractifs, protection des 

politiques publiques du lobby tabac, etc.

- Propositions de mesures et actions en justice

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, le CNCT 



LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE

01 Les observatoires, moyen de suivi des
nouveaux produits du tabac et de la nicotine

Les principaux constats effectués in situ 
(observatoire des points de vente) 02

03
Les principaux constats effectués à 
distance (observatoire en ligne et 
veille presse pro.)
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Les observatoires, moyen de suivi des nouveaux
produits du tabac et de la nicotine



LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, les observatoires

• Objectifs des observatoires mensuels :

- Suivre évolution contournements adoptés, notamment depuis entrée

en vigueur de la loi « Evin »

- Documenter, évaluer ampleur de la situation (effectivité de la mesure, infractions 

constatées)

- Alerter (ex. « puffs », sachets, billes, bandelettes nicotine …)

- Selon un protocole évolutif / pratiques des industriels (plans de fraude à la loi)

• Depuis 2020, projet des nouveaux produits du tabac et de la nicotine :

- Décrire, quantifier et analyser stratégies marketing concernant ces nouveaux produits

- Diffuser cette information => baromètres trimestriels (site - RS du CNCT, journalistes …)

- Observatoire étendu => médias français, internet (sites commerciaux, réseaux sociaux), 

presse pro.



LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE

• Pourquoi ces nouveaux produits ?

• Depuis plusieurs années, consommation de cigarettes en recul (politiques de prévention, hausse des prix, campagnes 

de santé publique, adoption CCLAT …)

• Face à cette baisse, industrie du tabac cherche à compenser ses pertes en diversifiant son offre

• Pour maintenir son marché, elle mise sur une large gamme de produits dits « innovants » : cigarettes électroniques et 

« puffs » (rechargeables), tabac chauffé, sachets de nicotine ou encore nouvelles molécules de synthèse (métatine ou 6-

méthyl-nicotine)

• Diversité apparente, mais stratégie identique (« moins nocives, sans combustion », consommable « n’importe où » …)

 Assurer la pérennité de la consommation de tabac, en s’adaptant aux évolutions réglementaires et sociétales



LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE

• La « transformation » de l’industrie du tabac :

• Constat : un marché mondial du tabac fragilisé

- Marché de masse, captif, récurrent

- Mais baisse de volume des ventes 

- A terme : chute des profits

- La sortie du tabac devient une réalité dans certains pays, un objectif pour beaucoup d’autres

➢ Stratégie : renormaliser la consommation de nicotine

➢ Défis :

- 1. Améliorer son image

- 2. Développer de nouveaux produits

- 3. Développer de nouveaux marchés

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE



• La « transformation » de l’industrie du tabac :

• Moyen : instrumentalisation de la « réduction des risques » ; stratégie d’influence agressive

• Tactique ancienne : semer le doute / désinformation scientifique, rassurer le consommateur (se

légitimer en tant qu’acteur de santé, tourné vers l’innovation / « un monde sans fumée ») + continuer

vendre du tabac en ciblant jeunes générations

➢ Cibles : jeunes + fumeurs

➢ Objectif : maintenir voire améliorer ses profits en vendant de la nicotine

• Comment ? Etendre l’offre, créer de nouvelles portes d’entrée dans l’addiction à la nicotine, maintenir l’épidémie 

nicotinique dans les régions où la consommation de tabac diminue

- 1. Amener les plus jeunes à devenir dépendant de la nicotine

- 2. Maintenir les fumeurs dans un sentiment de satisfaction de leur état ou à évoluer vers le tabac chauffé, la 

cigarette électronique

- 3. Diminuer la motivation des personnes essayant d'arrêter la nicotine

- 4. Encourager les ex-fumeurs (consommateurs de nicotine) à recommencer à consommer de la nicotine

- 5. Réduire les taxes pour augmenter les profits (tabacs chauffés = produits rentables, moins taxés)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE



• Comment promouvoir ces « alternatives » à la consommation de tabac ?

• Produits « séduisants » = acceptabilité sociale / TP
• Produits « moins nocifs » = modernes, high-tech, attractifs, intelligents,
accessoires du quotidien (lifestyle) ou haut de gamme (IQOS)

• Positionnement ? Réduire effets nocifs induits par le tabac classique, valoriser nouveaux usages liés à la nicotine
• Messages ? L’absence de fumée, de cendres, et d’odeur persistante, suggérer une expérience plus discrète et 

moins nocive que la cigarette classique (« Faites le bon choix »)
➢ Cible ? Public soucieux de réduire les effets secondaires de sa consommation, sans pour autant renoncer à la 

nicotine
• Communication ? Capter la curiosité, insuffler une dynamique positive, capitaliser sur les préoccupations 

sanitaires actuelles du consommateur, créer une expérience de consommation personnalisée

➢ Stratégie de normalisation et valorisation d'alternatives présentées comme moins nocives, plus modernes et 
adaptées aux nouvelles attentes des fumeurs

• Intégrer ces produits dans le quotidien des consommateurs, encourager une utilisation régulière
• Discours axé sur la technologie et le confort d'utilisation (laissant de côté risques liés à la dépendance)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE



• Les « smart vapes » ne cessent d’évoluer (écran tactile, compteur de bouffées, système de verrouillage biométrique, jeux intégrés …)

• Les fonctionnalités des premiers objets vendus en ligne permettant de vapoter se retrouvent en 2025 sur les derniers modèles d’e-cig. 

rechargeables (e-cig. connectée, nouvelle génération)

• Renforcent l’argument de moindre nocivité (ludique, interactif), séduit les plus jeunes, fait penser à un objet de consommation 

courante (smart phone, avec lequel le dispositif de vapotage communique)

• Encouragent une consommation plus fréquente, plus précoce, plus addictive (conçus pour récompenser la consommation 

régulière de nicotine - déblocage de niveaux + accessoires dans le jeu)



• 6-Methyl-Nicotine :

• Découverte de produits du vapotage + sachets oraux contenant cette molécule fin 2024

• Produits disponibles dans de nombreux lieux de vente

• Promus par des influenceurs français sur TikTok, site internet Nonic.com (fabricant Aroma King)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE

• Contenus populaires présentant ces produits de 

manière positive : en les comparant à des stimulants 

du quotidien (café), censés améliorer la concentration, 

accompagner une séance de sport …

• Banalisation, associée à une esthétique visuelle 

soignée, un discours rassurant (produit « tendance »)

• Objectif ? Normaliser l’usage de la nicotine sous de 

nouvelles formes, plus discrètes, plus acceptables, plus 

difficiles à encadrer



• 6-Methyl-Nicotine :

• Forme chimiquement modifiée de la nicotine (commercialisée aux États-Unis, dans d’autres pays européens …)

• Agit sur les récepteurs nicotiniques avec des effets pharmacologiques similaires à la nicotine (stimulation, 

dépendance), et des effets délétères potentiels chez les jeunes

• Les messages marketing déployés jouent sur :

- L’idée d’une formule « nouvelle génération », plus moderne, plus pure ou plus efficace

- L’absence de nicotine affichée sur l’étiquetage, alors même que la molécule en est un analogue actif (mentions « 

sans tabac » et « sans nicotine », renforçant l’idée d’un produit sans risque)

- L’utilisation de termes flous, pseudo-techniques (« clean formula » ou « formulation innovante »), entretenant 

la confusion sur la composition réelle des produits, cherchant à apparaître comme des produits de 

consommation courante

• Certains produits sont également positionnés comme une « alternative légale » (la vente de produits nicotinés étant 

strictement réglementée)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES 

PRODUITS DU TABAC ET DE LA NICOTINE



02
Les principaux constats effectués in situ 
(observatoire points de vente)



• Le lieu de vente est une opportunité :

• Multiplication régulière d’opérations publicitaires illicites : promouvoir produits nouveaux dans lesquels ils ont massivement investi

• Mêmes procédés publicitaires / tabac (vignettes, stands, écrans publicitaires, jeux-concours, cadeaux, packaging, saveurs, testing …)

• Nouvelle utilisation des linéaires, des vitrines, des supports numériques

• Fabricants redessinent rayonnages tabac, rendent leurs produits incontournables et attractifs, regroupent différents types de produits

• Campagnes en faveur des produits « phares » renouvelées en moyenne chaque trimestre

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, l’obs. lieu de vente



• Mise en valeur du produit (vitrines, néons, encadrés, réglettes …) => produit visible, attractif
• Présentoirs de comptoir = mise en valeur du produit dans un espace réduit et stratégique
• PLV lumineuses = accent sur une marque ou nouveauté, renforçant leur efficacité
• Réductions associées / nombre d’achats de liquides de vapotage = achat d’impulsion



Philip Morris, Veev 
produit du vapotage

• Veev (cigarette électronique) est fréquemment associée à IQOS (tabac chauffé) : 
communication conjointe du fabricant (encadrés-linéaire soulignant ces 2 marques, 
stands promotionnels afin de faire connaître et tester ces « alternatives à la cigarettes »)

• Stratégie de regroupement de son portefeuille de produits



Philip Morris, IQOS 
produit du tabac chauffé

• Infraction persistante à 
l’interdiction / PLV tabac

  



• BAT procède aussi à un regroupement offre de nouveaux produits, présentée au consommateur 
comme une alternative (meilleur choix que la cigarette ou forme pratique de sevrage)

• Innovation et renouvellement permanent de son mobilier, accentué pour stimuler les ventes de sa 
marque de sachets sans tabac => stratégie de maximisation de sa visibilité sur ses concurrents

• Nouveaux produits à la nicotine => développement de publicités / produit interdit à la
commercialisation



PM et BAT, leurs stratégies respectives au sein des 
lieux de vente

• Contexte de transformation profonde du 
secteur : 2 industriels se démarquent par 
leurs stratégies structurées et offensives 
dans les lieux de vente

• Chacun déploie des tactiques adaptées à 
son portefeuille de marques devenues 
emblématiques de cette transition

• Capter une clientèle en quête 
d’alternatives à la cigarette traditionnelle

Eléments de 

comparaison par 

fabricant

Philip Morris

(IQOS, Heets, VEEV, Veeba) 

BAT

(Vuse, Velo) 

Positionnement

Technologique, premium, responsable 

(accent sur un « avenir sans fumée », 

R&D)

Urbain, fun, accessible, moderne (image 

conviviale)

Présence visuelle sur 

place

Corners dédiés, mobilier exclusif et épuré 

(coloris pastels/clairs), PLV haut de 

gamme, mise en avant du design des 

produits

Présentoirs colorés, animés, modulables 

(ex. meuble blanc avec écran), PLV 

saisonnières, couleurs vives rappelant les 

saveurs

Formation des buralistes

Formations techniques régulières des 

buralistes, outils digitaux (app. 

interactive), fiches explicatives 

introduisant la technologie du fabricant et 

l’« intérêt » du produit

Supports simples (guides pratiques pour 

vendeurs, catalogue de saveurs …), 

opérations commerciales (dégustations 

multi-arômes)

Relation client

Expérience - testing (kits de 

démonstration), SAV, fidélisation, accent 

sur technologie et santé (ton scientifique : 

innovation, nouveau mode de 

consommation)

Découverte rapide, offres 

promotionnelles, mise en avant des 

saveurs (fruits, menthol …), divertissement 

et nouveauté (autour des arômes)

Offre produit
Segmentée (chauffé, rechargeable, 

jetable)
Gamme large d’arômes, formats variés

Communication/message

Réduction des risques, innovation, pour 

IQOS : PLV ciblées adultes/branding 

élégant, personnalisation

« Lifestyle », diversité, liberté d’usage, 

branding « cool » et design/tendance 

(marque Vuse)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, l’obs. lieux de vente
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Les principaux constats effectués à distance 
(observatoire en ligne, presse pro. - médias)



Méthodologie

• Veille hebdomadaire : réseaux sociaux (X - Twitter, Facebook, Instagram)
+ sites internet des fabricants (blogs, newsletters, sondages, testings …)
• Sélection de marques, fabricants et produits représentatifs

Objectifs

• Comparer publicités sur les sites marchands, RS ( ? PLV)
• Données chiffrées, tendances / types de produits, marques et fabricants
• Suivre ces évolutions dans le temps, tirer enseignements

En 2024

• 668 insertions publicitaires illégales identifiées sur les réseaux sociaux
• Baisse de 37 % par rapport à 2023 (interdictions « puffs » jetables, rappels à la loi du CNCT, actions 

juridiques)
• Sachets nicotine : plus de 40 % des insertions illégales
• Messages publicitaires ? Diversité des arômes, fréquence des promotions (ciblage explicite / 

jeunes)
• Facilité d’accès de ces produits / les mineurs (en ligne + sur place)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, l’obs. en ligne



Sur les réseaux sociaux



Sur les sites internet

• Les fabricants suivis possèdent un site marchand sur lequel sont vendus leurs produits
 vitrines publicitaires, régulièrement actualisées (produits présentés de manière attractive, accessoires du quotidien)

• Les industriels du tabac sont « copiés » par les autres fabricants ou distributeurs : dans leur approche marketing 
(slogans d’ « alternatives », RDR détournée / fins commerciales) et dans leurs stratégies de contournements à la loi 
(infractions persistantes)

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, l’obs. en ligne

• Bcp de sites proposent la possibilité de 
créer un compte / recevoir des informations 
supplémentaires par mail 

• Majorité de sites possèdent un blog : 
articles / avantages et bienfaits du vapotage 
par rapport au tabagisme (disponibilité des 
arômes, prix attractifs, pas de tabagisme 
passif, etc.), sans évoquer risques potentiels







• Nouveaux produits tabac et nicotine (la Revue des Tabacs - Le Losange) : sujet en progression + 
sur le long terme (sorties sur le marché, évolution de la réglementation …)

• Sachets de nicotine : sujet très exploité (apparition récente, action promotionnelle soutenue) ; 
vapotage : thématique la + souvent traitée (arômes, interdiction des « puffs » …)

• Les fabricants utilisent ces supports pour : entretiens, communiqués de presse, publicités

• Certaines pubs. se retrouvent sur lieux de vente - rôle du vendeur prescripteur (PM) ; PM > BAT

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, la presse pro.

1. et 2 Le Losange (sachets, Liquideo), Oct-25 n°473 ; 3. RDT (Veev PM), Oct-25 n°744 ; 4. Le Losange (Vuse Ultra BAT)
Nov-25 n°474 ; 5. RDT (K. R-Devulder BAT) Nov-24 n°734 ; 6. RDT (encart BAT) Nov-25 n°745 ; 7. Le Losange (Quoi de
neuf dans la vape ?) Janv-24 n°454



L’observatoire des nouveaux produits du tabac et de la nicotine est un outil central de veille, de décryptage et de 

sensibilisation sur les stratégies déployées par l’industrie du tabac

En conclusion :

• La dangerosité de ces nouveaux produits est dissimulée sous des apparences inoffensives et séduisantes, afin que l’IT 

puisse poursuivre ses profits, sécuriser ses bénéfices

• Cet objectif passe par la création d’une nouvelle génération de consommateurs à la nicotine

• L’IT, par son objectif + moyens mis en œuvre, peut être considéré comme immorale, voire criminelle

 Industrie multirécidiviste, régulièrement condamnée pour contourner réglementations en vigueur

Il convient de :

• Assurer une veille permanente : réduire significativement la visibilité de ces contenus promotionnels

• Travailler / journalistes et décideurs : porter atteinte à stratégie de normalisation IT, mettre en lumière ses pratiques

• Faire appliquer : mesures de protection des politiques publiques, construire une jurisprudence protectrice

• Déployer pour les nouveaux produits : une stratégie en miroir / mesures déjà éprouvées (conditionnement, 

réglementation, publicité, suivi des produits, etc.), inscrire cette Q° dans l’agenda public

LE MARKETING TOUJOURS INNOVANT DES PRODUITS 

DU TABAC ET DE LA NICOTINE, conclusion



Merci de votre attention

cnct@cnct.fr

cnct.fr

generationsanstabac.org

Merci de votre attention

mailto:cnct@cnct.fr
https://www.cnct.fr/
https://www.generationsanstabac.org/fr/
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Dans son contexte le plus large, bien que le terme ne soit pas 

utilisé dans le langage courant, la réduction des risques du 

tabac fait logiquement référence à l'objectif général de la lutte 

antitabac, à savoir la minimisation des maladies et des décès 

liés au tabac. 

Dans sa forme traditionnelle, la réduction des risques du tabac 

telle qu'elle est définie consiste en trois objectifs principaux : 

• la prévention de l'initiation au tabagisme, principalement 

pour les enfants ;  

• l'aide au sevrage, principalement pour les adultes ; 

• et la protection contre les risques liés  au tabagisme passif. 

Warner, K. Tobacco harm reduction: 
Promise and perils. Nicotine & 
Tobacco Research, Volume 4, Issue 
Suppl_2, S61-S71. December 2002

Qu'est-ce que la réduction des risques du tabac ?
Nicotine & Tobacco Research, Supplement, 2002



Qu'est-ce que la réduction des risques du tabac ?
Nicotine & Tobacco Research, Supplement, 2002

« Dans sa version contemporaine, la réduction des risques 

du  tabac a acquis une connotation plus étroite : [...]

la réduction des risques du tabac se concentre 

exclusivement sur les moyens de réduire les dommages 

causés à la santé des consommateurs de produits du tabac 

qui ne peuvent ou ne veulent pas renoncer à l'usage de ces 

produits [...]. »
Warner, K. Tobacco harm reduction: 
Promise and perils. Nicotine & 
Tobacco Research, Volume 4, Issue 
Suppl_2, S61-S71. December 2002
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Article Premier

Emploi des termes

Aux fins de la présente convention:

[…]
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stratégies de réduction de l’offre, de la demande et des effets 
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ou en réduisant sa consommation de produits du tabac et 

l’exposition de celle-ci à la fumée du tabac ;
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« harm reduction » en 
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}
Cette lacune dans la convention-

cadre de l'OMS a créé une 

énorme opportunité pour 

l'industrie du tabac.



Nous avions pourtant une définition de la RdR 

potentiellement consensuelle 

venant du monde de la santé publique…



20 ANS APRÈS… 



Source: https://www.pmi.com/our-science/tobacco-harm-reduction

Le meilleur choix pour tout fumeur est d'arrêter complètement 

de consommer des produits contenant de la nicotine et du 

tabac. Cependant, beaucoup ne le font pas. Il existe de 

meilleures alternatives pour les fumeurs adultes qui, sans cela, 

continueraient à fumer. Cela s'appelle la réduction des risque 

liés au tabagisme.



Source: https://www.pmi.com/our-science/tobacco-harm-reduction

Le meilleur choix pour tout fumeur est d'arrêter complètement 

de consommer des produits contenant de la nicotine et du 

tabac. Cependant, beaucoup ne le font pas. Il existe de 

meilleures alternatives pour les fumeurs adultes qui, sans 

cela, continueraient à fumer. Cela s'appelle la réduction des 

risque liés au tabagisme.

Pour Philip Morris, l’équation est simple :

Réduction des risques = Produits alternatifs à la cigarette
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Source: https://www.bat.com/content/dam/batcom/global/main-nav/investors-and-reporting/reporting/combined-annual-and-sustainability-report/BAT_Annual_Report_Form_20-F_2024.pdf

Pour BAT, la réduction
des risques est le 
facteur qui a le 

maximum d’impact sur 
ses affaires



Source: https://www.bat.com/content/dam/batcom/global/main-nav/investors-and-reporting/reporting/combined-annual-and-sustainability-report/BAT_Annual_Report_Form_20-F_2024.pdf

…et il appartient au même domaine
d’activité que le marketing et la 

communication.



S'ENGAGER POUR LA SANTÉ DES CONSOMMATEURS

L'une des principales priorités ESG consiste à jouer un rôle croissant 
dans la réduction des risques du tabac en développant notre activité 
PNG et en nous engageant en faveur d'un environnement réglementaire 
équilibré et strictement appliqué.

Nous nous appuyons sur notre engagement de longue date en faveur 
de la science, qui analyse le potentiel de réduction des risques de nos 
PNG et leur utilisation réelle comme outils d'aide au sevrage tabagique.

Source: Imperial Brands, Rapport annuel 2024, p. 6

PNG = Produits 
de nouvelle 
génération



La RdR telle qu'elle est perçue par le lobby du tabac



...soutenue par UNE SUBVENTION DE LA 

FOUNDATION FOR A SMOKE-FREE WORLD

(FSFW)

Subvention de plus de
$5 millions payée par Philip 

Morris, à travers la FSFW

La RdR telle qu'elle est perçue par le lobby du tabac



A rational approach to ‘Big Tobacco’

Reasoned suspicion of the tobacco industry and its motives 
mean that many understandably find it difficult to accept that the 
market – and the industry which caused so many problems –
could be part of the solution.

La RdR telle qu'elle est perçue par le lobby du tabac



Une approche rationnelle de « Big Tobacco »

La suspicion justifiée à l'égard de l'industrie du tabac et de ses 
motivations fait que beaucoup ont, à juste titre, du mal à 
accepter que le marché - et l'industrie qui est à l'origine de tant 
de problèmes - puissent faire partie de la solution.

La RdR telle qu'elle est perçue par le lobby du tabac



Une approche rationnelle de « Big Tobacco »

La suspicion justifiée à l'égard de l'industrie du tabac et de ses 
motivations fait que beaucoup ont, à juste titre, du mal à 
accepter que le marché - et l'industrie qui est à l'origine de tant 
de problèmes - puissent faire partie de la solution.

La RdR telle qu'elle est perçue par le lobby du tabac

« ACCEPTER QUE MARCHÉ ET L’INDUSTRIE [...] 

PUISSENT FAIRE PARTIE DE LA SOLUTION »



Le marché et l’industrie
peuvent-ils faire partie de la solution?

Pour répondre à cette question, 
je vais utiliser un modèle élémentaire (mon cher Watson) 



P

N

P x N

N = nocivité de la cigarette
P = population exposée
P x N = fardeau du tabagisme
               pour la santé publique
               (morbidité/mortalité) 

Zone saumon =
Le fardeau du 

tabagisme pour la 
santé publique
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P x N

Réduction de la prévalence
(prévention and arrêt du tabagisme)
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N = nocivité de la cigarette
P = fumeurs à t0
P’ = fumeurs at t0+Δt

P’

Réduction de la prévalence
(prévention and arrêt du tabagisme)

Diminution du fardeau 
du tabagisme pour la 

santé publique
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P x N

Réduction des risques (RdR)

P



N

N’

Réduction des risques (RdR)

Diminution de la 
nocivité du produit

Le faux 
espoir du 

filtre

P



P

N

P’

Réduction de la prévalence et des risques
(prévention,  arrêt, et RdR)



N

N’

P’P’’

Réduction de la prévalence et des risques
(prévention,  arrêt, et RdR)

Diminution 
supplémentaire du 

fardeau du tabagisme 
pour la santé publique

P

Les fumeurs qui ne peuvent ou ne veulent pas 

arrêter de fumer et qui ont basculé sur un 

produit moins nocif
1

1



N

N’

P’P’’

Les fumeurs qui ne peuvent ou ne veulent pas 

arrêter de fumer et qui ont basculé sur un 

produit moins nocif
1

Problème 1:
Réduction de la nocivité accompagnée d’une
moindre diminution de l’addiction à la nicotine

P

1



N

N’

P’P’’ P’’’

1

Les fumeurs qui ne peuvent ou ne veulent pas 

arrêter de fumer et qui ont basculé sur un 

produit moins nocif
1

2

Les fumeurs qui auraient arrêté de fumer s’ils 

n’avaient pas eu accès aux produits à nocivité 

réduite
2

Problème 1:
Réduction de la nocivité accompagnée d’une
moindre diminution de l’addiction à la nicotine
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Problème 2:
Réduction de la nocivité accompagnée
d’un accroissement de la population exposée à la nicotine

P



N

N’

P’’’P’’

Problème 2:
Réduction de la nocivité accompagnée
d’un accroissement de la population exposée à la nicotine

P



Source: Mendelsohn C, Wodak A, Hall W, Borland R. Evidence review of nicotine vaping. Recommendations for regulation in Australia, 23 October 2023. 
https://pubpeer.com/publications/0161C39F4918967C963F3455DDE376#null

Situation aux
États-Unis



P

N

N’

P’P’’

Objectif de santé
publique

Réduction de la prévalence
du tabagisme par la 

prévention et l’aide à l’arrêt
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Une alternative à la 
cigarette la moins nocive 

possible

Objectif de santé
publique
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Limiter la RdR aux 
consommateurs cibles

Objectif de santé
publique
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Opposition systématique aux 
mesures de prévention efficaces.

(*) Source: The Next Growth Phase. Jacek Olczak, Chief Operating Officer, Philip Morris International, February 10, 2021 
https://philipmorrisinternational.gcs-web.com/static-files/c784aad1-3eb0-47c6-adf8-6600d88cbd5a

Objectif de santé
publique

Objectifs
commerciaux
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Commercialement, le niveau 
de risque préféré sera celui du 
produit le plus profitable, 
même s’il n’est pas le moins 
nocif (exemple: IQOS).

Objectif de santé
publique

Objectifs
commerciaux
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La logique commerciale 
demande  le plus grand marché 
possible et vise un marché de 
masse.

Objectifs
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Objectif de santé
publique
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On voit qque les objectifs de 
santé publique et les objectifs 
commerciaux sont radicalement 
opposés.

Objectifs
commerciaux

Objectif de santé
publique

On voit que les objectifs de 
santé publique et les objectifs 
commerciaux sont radicalement 
opposés.

On voit que les objectifs de 
santé publique et les objectifs 
commerciaux de l’industrie sont 
partout opposés.



P
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N = nocivité
P = population exposée

Fardeau de santé 
publique
(décès et 

maladies, coûts
sanitaires)

LA MÉTRIQUE UTILISÉE PAR LA SANTÉ PUBLIQUE

MORTS
MALADIES

CANCERS
BPCO

MALADIES 
CARONARIENNES

EMPHYSÈMEAV
C

DIABÈTE

PNEUMONIE



P

R

Profits ($$$)

R = profit par consommateur
P = population des consommateurs
P x R = profits totaux

LA MÉTRIQUE UTILISÉE PAR L’INDUSTRIE

DU TABAC ET DE LA NICOTINE

« La responsabilité 

sociale des entreprises 

est d'augmenter leurs 

profits. »
Milton Fiedman, New York Times, 13.09.1970



Pour déterminer si le marché et l'industrie du tabac 
peuvent faire partie de la solution, il faut voir 
comment une approche de la RdR fondée sur le libre 
marché serait compatible ou non avec une 
approche fondée sur l'éthique de la santé publique.



Critère Approche « santé publique » Approche commerciale

Population-cible
Les fumeurs qui ne peuvent ou ne veulent 
pas arrêter de fumer.

Dans les déclarations officielles : la même chose que la lutte 
contre le tabac. Dans le matériel de marketing : des personnes 
jeunes et attirantes qui réussissent socialement et sexuellement.

Spécificité de la 
cible

Très spécifique, la RdR s'adresse 
exclusivement à la population cible.

Pas de spécificité, l'objectif étant de créer un marché aussi large 
que possible. Les initiateurs et les adopteurs précoces sont 
ciblés en fonction de leur capacité à créer la tendance.

Choix de la 
méthode de RdR

La méthode la plus efficace en situation 
réelle.

La méthode la plus profitable.

Motivation
Aider les fumeurs ciblés à réduire les 
risques liés à leur dépendance au tabac.

Créer la base de consommateurs la plus large possible et obtenir 
une fiscalité favorable pour assurer la rentabilité à long terme.

But ultime
Arrêt complet du tabac et libération de la 
dépendance à la nicotine. 

Maintenir la dépendance des consommateurs à l'égard des 
produits à base de nicotine pour assurer la pérennité du marché.

Place dans la lutte 
antitabac

La lutte antitabac est une série de 
stratégies de réduction de l’offre, de la 
demande et des effets nocifs.

La lutte contre le tabagisme est réduite exclusivement à la 
réduction des risques, qui est présentée comme éclipsant la 
prévention et l’aide à l’arrêt

Contexte
La RdR tient compte des contextes 
sociaux, culturels et économiques

La RdR est partout définie comme l'utilisation de produits 
nicotiniques non combustibles, quels qu’ils soient.

Protection contre 
l'industrie du tabac

L'élaboration des politiques doit être 
protégée de l'industrie du tabac (CCLAT, 
article 5.3)

L'élaboration des politiques est pilotée directement et/ou 
indirectement par les fabricants de tabac et leurs intermédiaires.

Réduction des risques : approche « santé publique » et approche commerciale
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Réduction des risques : approche « santé publique » et approche commerciale



En bref:

• La santé publique mesure son succès en termes de morbidité
et de mortalité (l'objectif étant de les minimiser).

• L’approche commerciale mesure son succès en termes de 
marchés et de bénéfices (l’objectif étant de les maximiser).

Aussi dans la RdR, « il y a un conflit fondamental et inconciliable 
entre les intérêts de l’industrie du tabac et ceux de la santé 
publique. » (Principe directeur n° 1, Directives sur l’application 
de l’article 5.3 de la CCLAT)
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« LA RÉDUCTION DES RISQUES » 

VERSION INDUSTRIE DU TABAC



Source: G Patskan. Health Sciences Research, Role, Structure, Direction. Product Assessment, SAB Meeting October 15, 2004. Philip Morris Records.
https://www.industrydocuments.ucsf.edu/docs/kslh0218

The name of the game is « DIVERSIFICATION »

https://www.industrydocuments.ucsf.edu/docs/kslh0218


Source: G Patskan. Health Sciences Research, Role, Structure, Direction. Product Assessment, SAB Meeting October 15, 2004. Philip Morris Records.
https://www.industrydocuments.ucsf.edu/docs/kslh0218

Nouveaux 
produits (tabac 
chauffé, e-cig, 

pouches)

The name of the game is « DIVERSIFICATION »

https://www.industrydocuments.ucsf.edu/docs/kslh0218


Source: G Patskan. Health Sciences Research, Role, Structure, Direction. Product Assessment, SAB Meeting October 15, 2004. Philip Morris Records.
https://www.industrydocuments.ucsf.edu/docs/kslh0218

Nouveaux 
marchés, 
nouveaux 
canaux de 

distribution

Nouveaux 
produits (tabac 
chauffé, e-cig)

https://www.industrydocuments.ucsf.edu/docs/kslh0218


Source: Reuters. The Philip Morris Files. 2014 Reduced Risk Product Briefing. 
Excerpts from a 2014 Philip Morris International document that outlines the company's strategy on reduced-risk products including iQOS. Reuters has redacted some names.
https://www.documentcloud.org/public/search/projectid:%2033738-the-philip-morris-files  

Le brise-glace « e-cigarette»…

…ouvre la voie aux 
nouveaux produits

Réduction des risques: la cigarette électronique ouvre une brèche
pour les nouveaux produits

https://www.documentcloud.org/public/search/projectid: 33738-the-philip-morris-files
https://www.documentcloud.org/public/search/projectid: 33738-the-philip-morris-files
https://www.documentcloud.org/public/search/projectid: 33738-the-philip-morris-files
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Profits

La « réduction des risques », version industrie du tabac
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Profits

Vernis « RdR»

La « réduction des risques », version industrie du tabac

Stratégie
commerciale





QUE PEUT-ON FAIRE ? 



1. Sortir la réduction des risque de la logique
commerciale dans laquelle elle est maintenant
enfermée, en lui redonnant sa véritable 
signification en matière de santé publique, qu’elle 
n’aurait dû cessé d’avoir.

QUE PEUT-ON FAIRE ? 



2. Exposer et dénoncer le discours trompeur de 
l’industrie du tabac et de la nicotine sur son 
utilisation frauduleuse de la notion de reduction 
des risques. Montrer que l’industrie a usurpé la 
réduction des risques alors que ses intérêts 
commerciaux sont fondamentalement opposés à 
ceux de la santé publique.

QUE PEUT-ON FAIRE ? 



3. Intégrer pleinement la réduction des risques dans 
le contrôle du tabac, comme le préconisent la 
CCLAT et la MILDECA. Cela correspond d’ailleurs 
au consensus des experts français en  
tabacologie.*

QUE PEUT-ON FAIRE ? 

* Lüthi E, Velarde Crézé C, Lebon L, et al. Electronic cigarette for smoking cessation: a fast-track Delphi consensus of French-
speaking experts. Arch Public Health. 2025;83(1):260. Published 2025 Oct 23. doi:10.1186/s13690-025-01725-x



4. Demander à la conférence 
des parties de la CCLAT 
d'élaborer et d'adopter des 
directives sur la réduction 
des effets nocifs du tabac.

Article 1 – Harm 
reduction

202?

QUE PEUT-ON FAIRE ? 
Malheureusement, cela n’est pas possible actuellement car 

les délégations de certains pays sont fortement infiltrées 
par l’industrie du tabac et de la nicotine. Il faut donc agir au 

niveau national et communautaire.



MERCI POUR 
VOTRE ATTENTION!

Pascal Diethelm
diethelm@oxysuisse.ch
https://www.transparencyandtruth.ch

mailto:diethelm@oxysuisse.ch
https://www.transparencyandtruth.ch/


Rappel des solutions et 
quelques ressources



Quelles solutions ?  

• Observer les pratiques commerciales des 
firmes, les dénoncer 

• Légiférer en faveur de mesures phares : taxes, 
interdiction de publicité, etc. 

• Refuser la présence des industriels dans la 
formulation des politiques de santé publique

• Informer et éduquer les citoyens et acteurs de 
la santé sur ces activités commerciales

• Se coordonner, collaborer pour un plaidoyer 
plus efficace contre ces multinationales



Ressources

• https://cnct.fr/actualites/barometres-de-la-publicite-des-produits-du-tabac-et-de-la-
nicotine-sur-les-lieux-de-vente/

• https://cnct.fr/ressources/page/
• https://www.generationsanstabac.org/fr/
• https://www.contre-feu.org/nos-campagnes/ et https://www.contre-feu.org/nos-

plaidoyers/
• https://transparencyandtruth.ch/
• https://www.tobaccotactics.org/ 
• https://www.who.int/fr/news-room/questions-and-answers/item/tobacco-related-industry-

tactics-to-attract-generations 
• Gallopel-Morvan K. (2025), Marketing social, déterminants commerciaux de la santé et 

prévention des addictions, Revue du praticien, 75(5), p.507-8.
• Gallopel-Morvan K. et Aurouet, P. (2025), Tabac, alcool et santé publique : quand les intérêts 

commerciaux bloquent la prévention, le Courrier des Additions, Vol. XXVII, 1, janvier-février-
mars, p.52-54.

• Gallopel-Morvan K. (2025), L’ingéniosité marketing sans limites de l’industrie du tabac, Info 
Respiration, vol. 186, avril, p.8-10.
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Pour en savoir plus sur les déterminants commerciaux 
de la santé:

RECLAMS
1er réseau français sur les déterminants commerciaux 
de la santé (DCS)

Objectif: Développer et diffuser les connaissances en 
France sur les DCS, en particulier les pratiques marketing 
et lobbying des industries tabac, alcool, jeux d’argent et 
de hasard

Financé par l’Institut pour la Recherche en Santé Publique

Karine Gallopel-Morvan (Directrice scientifique), 
Philémon Aurouet, Daniel Benamouzig, 
Joan Cortinas, Boris Chapoton



Merci pour votre participation !
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