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LA PRÉSENTATION DES PRODUITS DU TABAC AUX POINTS DE 
VENTE EST UN TYPE DE PUBLICITÉ

La présentation des produits du tabac aux points de vente constitue un moyen 
important pour l’industrie du tabac de promouvoir ses produits.

• La conception des emballages du tabac devient ainsi un outil marketing 
indispensable pour les fabricants de tabac.  Ils exploitent tous les éléments 
de ces emballages, y compris la forme, le film extérieur, la languette, le 
papier d’emballage intérieur, les encarts sur ou à l’intérieur des paquets, les 
informations sur la marque et la palette de couleurs.3

• L’industrie du tabac utilise des contrats et des incitations financières avec 
les détaillants afin de garantir le meilleur emplacement de leurs produits aux 
points de vente.4,5

• Les présentoirs de produits du tabac conçus de manière élaborée attirent 
l’attention sur les paquets et autres produits grâce aux composants du 
présentoir, à l’éclairage, à la forme et au choix des couleurs. Les grands 
présentoirs généralement placés derrière les caisses enregistreuses sont 
connus sous le nom de « murs à cigarettes » du fait de leur importance.

• Les présentoirs de produits du tabac banalisent le tabagisme et permettent 
à l’industrie du tabac de communiquer aussi bien avec les non-fumeurs et 
les anciens fumeurs qu’avec les fumeurs réguliers.6

LA PRÉSENTATION DES PRODUITS DU TABAC AUGMENTE 
L’EXPÉRIMENTATION AINSI QUE LE NOMBRE DE JEUNES QUI 
COMMENCENT À FUMER

La présentation des produits du tabac aux points de vente expose les jeunes 
à des messages en faveur du tabac et induise des comportements positifs 
envers les produits du tabac et les marques.

• Les produits du tabac sont souvent placés près des bonbons et des articles 
pour enfants, à la hauteur des plus jeunes, ce qui les incite à les voir comme 
des articles inoffensifs de la vie quotidienne.7,8,9 

• Une étude menée aux États-Unis a estimé que l’obligation de placer les 
paquets de cigarettes hors de la vue des adolescents pourrait réduire de 83 
% l’exposition de ces derniers aux marques de cigarettes.10

De nombreux pays ont interdit la publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage du tabac dans les médias 
traditionnels. Certaines de ces lois prévoient également l’interdiction du marketing aux points de vente. Cependant, les lois 
interdisant la publicité aux points de vente n’incluent pas toujours des dispositions qui interdisent la présentation des  produits 
du tabac aux points de vente. C’est pourquoi l’industrie du tabac utilise de plus en plus les présentoirs de produits du tabac 
aux points de vente afin de commercialiser ses produits. 

L’article 13 de la Convention-cadre de l’OMS pour la lutte antitabac (CCLAT) et ses lignes directrices exigent une interdiction 
globale de toute publicité en faveur du tabac, toute promotion et tout parrainage, y compris des présentoirs de produits du 
tabac aux points de vente.1,2  La présentation des produits du tabac limite l’efficacité des lois antitabac qui interdisent la 
publicité en faveur du tabac, la promotion et le parrainage et expose la population aux tactiques marketing de l’industrie du 
tabac visant à augmenter la vente et la consommation de produits du tabac.  

PUBLICITÉ EN FAVEUR DU TABAC, PROMOTION ET PARRAINAGE DU TABAC
La présentation des produits du tabac aux points de vente

Présentoir de cigarettes rétro-éclairé sur un lieu de vente 
en Ukraine.

L’EXPOSITION A LA 
PRÉSENTATION DES 
PRODUITS DU TABAC  
AUX POINTS DE VENTE
• incite les jeunes à fumer 
• promeut l’acceptabilité sociale 

des produits du tabac 
• augmente les achats impulsifs de 

tabac
• sape les efforts des fumeurs pour 

arrêter de fumer.

La présentation aux points de vente 
exposition de paquets de produits du 
tabac n’importe où dans les lieux de 
vente de produits du tabac. Cela inclut 
les éléments d’exposition visibles de 
l’intérieur et de l’extérieur du point de 
vente.
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Les études ont montré d’importantes associations entre l’exposition aux 

présentoirs de produits du tabac aux points de vente et le fait, la probabilité 

ou l’intention de commencer à fumer.11

• Une étude anglaise a montré que l’exposition aux présentoirs de produits 

du tabac aux points de vente et aux marques présentées, d’une part, et leur 

connaissance, d’autre part, sont associées à la probabilité de commencer 

à fumer, en particulier dans les petits magasins.12 

• Une étude norvégienne a constaté que les jeunes interrogés avaient plus 

tendance que les personnes plus âgées à admettre que les présentoirs de 

produits du tabac les incitaient à acheter des cigarettes.13

• Une étude menée en Nouvelle-Zélande a montré qu’une plus grande 

exposition aux présentoirs de produits du tabac aux points de vente 

augmentait la probabilité d’expérimenter le tabagisme et la consommation 

de tabac actuelle.14

LA PRÉSENTATION DES PRODUITS DU TABAC AUX POINTS DE 
VENTE REND LE SEVRAGE TABAGIQUE PLUS DIFFICILE

La présentation des produits du tabac aux points de vente encourage l’achat 

impulsif chez les personnes qui essaient d’arrêter de fumer.

• Une étude menée dans quatre pays a montré des niveaux d’achat impulsif 

plus bas au Canada et en Australie, où les présentoirs de produits du tabac 

sont interdits, qu’aux États-Unis et au Royaume-Uni, où ils ne l’étaient pas 

lors de l’étude.15 

• En Nouvelle-Zélande, des témoignages d’anciens fumeurs ont révélé que 

les présentoirs de produits du tabac provoquaient chez eux des « envies 

incontrôlables physiques et émotionnelles » qui rendaient leur sevrage 

plus difficile.16 

LES INTERDICTIONS DE PRÉSENTER LES PRODUITS DU TABAC 
AUX POINTS DE VENTE SONT POPULAIRES

Le public soutient de telles interdictions. 

• Une étude menée dans 10 provinces canadiennes a montré que les 

fumeurs sont largement favorables au retrait des présentoirs (entre 55 

% et 83 %), et que les fumeurs qui ont l’intention d’arrêter de fumer 

sont plus susceptibles d’approuver les interdictions de toute publicité en 

faveur du tabac et des présentoirs de produits du tabac que ceux qui ne 

souhaitent pas arrêter de fumer.6 

• En Nouvelle-Zélande, une étude incluant des fumeurs maoris et non 

maoris a révélé des niveaux élevés de soutien (68 %) en faveur d’une 

interdiction des présentoirs de produits du tabac.17

CE QU’ILS ONT DIT
British American Tobacco
« Les produits du tabac doivent être 
placés de manière à être bien visibles, 
rapidement accessibles aux vendeurs 
et présentés afin de susciter une forte 
envie d’acheter. »22

Phillip Morris
« Marlboro (et d’autres marques de 
PM) devraient être placés dans les 
magasins de manière à profiter des 
clients impulsifs […] Quels sont les 
meilleurs emplacements pour les 
offres promotionnelles, points de 
vente, etc. ? Ce que nous recherchons, 
c’est la visibilité intrusive. »23

Présentoir de paquets de cigarettes sur un point de vente 
en Colombie.

Comptoir de présentation éclairé de paquets de 
cigarettes au Brésil.

En Ukraine, un présentoir sur un lieu de vente contenant 
des paquets de cigarettes affiche les couleurs des 
marques de cigarettes.
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PUBLICITÉ EN FAVEUR DU TABAC, PROMOTION ET PARRAINAGE DU TABAC
La présentation des produits du tabac aux points de vente

�� La présentation des produits du tabac aux points de vente constitue un 
moyen important pour l’industrie du tabac de promouvoir ses produits.

�� L’exposition à la présentation des produits du tabac aux points de 
vente incite les jeunes à fumer, promeut l’acceptabilité sociale des 
produits du tabac, augmente l’achat impulsif de produits du tabac et 
rend le sevrage tabagique plus difficile.

�� L’article 13 de la Convention-cadre de l’OMS pour la lutte antitabac 
(CCLAT) et ses lignes directrices exigent une interdiction globale de 
toute publicité en faveur du tabac, toute promotion et tout parrainage, 
y compris l’interdiction de présenter les produits du tabac aux points 
de vente.
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LES INTERDICTIONS DES PRÉSENTOIRS DE PRODUITS DU TABAC 
AUX POINTS DE VENTE NE NUISENT PAS AU COMMERCE ET SONT 
RÉALISABLES

Des études ont montré que les interdictions des présentoirs aux points 
de vente ne portent pas préjudice aux magasins et ont même des effets 
bénéfiques. 

• Une évaluation économique des ventes du tabac avant et après une 
interdiction des présentoirs de produits du tabac en Irlande n’a montré 
aucun effet significatif sur le chiffre d’affaire des magasins un an après la 
mise en œuvre de l’interdiction.18 

• Dans plusieurs pays, dont l’Australie19, l’Irlande20 et la Norvège13, les 
interdictions des présentoirs de produits du tabac aux points de vente ont 
toujours été fortement respectées. 

• En Nouvelle-Zélande, les détaillants de tabac ont indiqué que, depuis 
que les produits du tabac sont hors de la vue des clients, les vols ont 
diminué. Ils ont également déclaré que cette mesure n’est ni onéreuse 
ni contraignante et qu’elle n’a pas affecté de façon significative le chiffre 
d’affaire de leurs magasins.21

Présentoir de cigares sur un lieu de vente aux États-Unis.

Un présentoir réfrigéré de « snus » (tabac sans fumée) 
en Afrique du Sud.

Les « étalage mural » de cigarettes sont très visibles.


