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 РЕЗЮМЕ 

У цьому звіті представлені результати опитування жителів України віком 18-30 

років, метою якого було визначити ставлення представників цієї категорії 

населення до електронних сигарет і пристроїв для нагрівання тютюну та оцінити 

ефективність проведеної інформаційної кампанії про шкідливість використання 

електронних пристроїв для куріння. 

Перший раунд збору даних (передкампанія) проводився між 10 листопада та 17 

листопада 2020 року, а другий раунд (післякампанія) тривав з 26 січня по 4 лютого 

2021 року шляхом самостійного заповнення анкет учасниками. У кожному турі 

дослідження брали участь 800 осіб з усіх областей України (без тимчасово 

окупованих територій Автономної Республіки Крим, частин Донецької та 

Луганської областей). 

Основні результати: 

 Значна частина (43%) опитаних зауважували будь-яку антитютюнову 

соціальну рекламу або інформацію про шкідливість куріння протягом двох 

місяців, що передували опитуванню. Основними каналами, де представники 

цільової аудиторії бачили таку рекламу, є Інтернет (YouTube, Instagram, 

Facebook, інші соціальні мережі та сайти), телебачення та білборди/плакати. 

Основне повідомлення антитютюнової соціальної реклами, яке пригадують 

опитані – шкідливість куріння для здоров'я. 

 Рекламу про вплив куріння електронних сигарет чи пристроїв для 

нагрівання тютюну бачили 11% опитаних, без суттєвих відмінностей за 

соціально-демографічними характеристиками, місцем проживання чи 

статусом куріння. Основними джерелами, де представники цільової 

аудиторії бачили таку рекламу, є телебачення, мобільні додатки та Інтернет. 

Повідомлення цієї інформаційної кампанії, які найкраще запам'яталися – 

"Безпечного куріння не існує", "Вживання електронних сигарет (в т.ч. vape) 

або пристроїв для нагрівання тютюну становить ризики для здоров’я" та 

"Всесвітня організація охорони здоров’я попереджає — електронні сигарети 

(в т.ч. vape) або пристрої для нагрівання тютюну небезпечні для здоров’я. 

Як і звичайні сигарети." 

 Більшість опитаних загалом позитивно сприйняли рекламні повідомлення 

інформаційної кампанії про наслідки куріння електронних сигарет або 

приладів для нагрівання тютюну, і оцінили їх як легкі для розуміння (73%), 

правдоподібні (70%) інформативні (67%) і такі, що привертають увагу (67%). 

Близько половини усіх опитаних вказали, що ця реклама спонукає шукати 

додаткову інформацію, обговорювати її із іншими, намагатися переконати 

інших кинути курити електронні сигарети чи прилади для нагрівання тютюну. 

Серед курців трохи більше третини відповіли, що реклама спонукала їх 

задуматися про шкідливість куріння електронних сигарет чи приладів для 

нагрівання тютюну для їхнього здоров'я (38%) чи здоров'я близьких людей 

(42%). 
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 Більшість представників цільової аудиторії (71%) обізнані про те, що 

використання електронних сигарет або пристроїв для нагрівання тютюну 

шкідливі для здоров'я. Водночас значна частина (47%) схильні вважати, що 

електронні сигарети або пристрої для нагрівання тютюну менш шкідливі, 

аніж інші види тютюнової продукції. 

 Дві третини (67%) погоджуються, що використання електронних пристроїв 

для куріння має законодавчо регулюватися як і вживання звичайних сигарет. 

 Близько 60% виступають за проведення інформаційних кампаній щодо 

шкідливого впливу електронних сигарет або пристроїв для нагрівання 

тютюну на здоров'я. 

 За відповідями респондентів, основні причини, чому вони використовують 

електронні пристрої для куріння - приклад інших, інтерес до нового, 

прагнення розслабитися, відсутність заборони на використання таких 

пристроїв в громадських місцях та недостатня обізнаність про шкідливість 

таких пристроїв для здоров'я користувача та інших людей. 

 Хоча дослідження наразі не фіксує кардинальну зміну поведінки щодо 

відмови від вживання електронних сигарет чи пристроїв для нагрівання 

тютюну або зниження бажання спробувати такі пристрої під впливом 

інформаційної кампанії, однак опитування засвідчує, що рекламна кампанія 

мотивує частину людей відмовитися від використання ЕПК — це майже 

половина курців, які пригадали рекламу. А близько 80% некурців, які 

пригадали рекламу, вважають, що кампанія стимулює не починати курити. 

Також майже половина респондентів зауважили, що побачена реклама 

спонукала їх шукати додаткову інформацію про вплив таких пристроїв на 

здоров'я. Наявність незначного впливу на потенційну цільову аудиторію 

можна пояснити певними обмеженнями як самої інформаційної кампанії 

(короткий термін проведення), так і проведених досліджень (використання 

квотної вибірки, невеликий об’єм вибірки тощо). З огляду на зазначене 

вище, існує необхідність подальших інформаційних кампаній для 

збільшення охоплення цільової аудиторії, підвищення обізнаності про 

ризики, пов'язані із використанням електронних пристроїв для куріння, та 

формування більш здорової поведінки (запобігання початку куріння, відмова 

від використання електронних пристроїв серед курців, тощо). 
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ВСТУП 

З 19 листопада 2020 року до 31 січня 2021 року громадська організація «Центр 

громадянського представництва «Життя» у партнерстві з Національним центром 

громадського здоров’я провела кампанію «Безпечного куріння не існує», щоб 

попередити про небезпеку куріння та підтримати законодавство, яке вимагає, щоб 

усі тютюнові вироби, включаючи тютюнові вироби для нагрівання та електронні 

сигарети, регулювалися однаково. Матеріали кампанії були розроблені на основі 

звіту якісного дослідження про попереднє тестування (Київський міжнародний 

інститут соціології провів 6 обговорень у фокус-групах у вересні 2020 р.). Кампанія 

продовжилася на національному та регіональному телебаченні, національному та 

регіональному радіо, на екранах Укрзалізниці, київському метро та вуличних 

білбордах, а також у соціальних мережах (YouTube, Facebook, Instagram). 

ЦІЛІ КАМПАНІЇ 

• Розширити знання серед дорослих та молоді про серйозну шкоду 

вживання електронних пристроїв для куріння (ЕПК) 

• Заохотити користувачів ЕПК кинути і попередити початок  їх 

використання некористувачами. 

• Виступати за посилення антитютюнового законодавства, зокрема для 

забезпечення підтримки прийняття законопроекту про регулювання ЕПК.  

Оцінка ефективності кампанії може підтримати надання пріоритетів Національним 

центром громадського здоров'я важливості та цінності щорічних національних 

медіа-кампаній щодо небезпеки тютюну.  

У листопаді 2020 року ГО «Центр «Соціальні індикатори» у партнерстві з 

Київським міжнародним інститутом соціології за підтримки ГО «Центр 

громадянського представництва ЖИТТЯ» та Глобальної громадської організації 

охорони здоров’я Vital Strategies провели онлайн-опитування щодо ставлення до 

використання електронних сигарет та приладів для нагрівання тютюну. Було 

розроблено квотну вибірку із розміром вибірки 800 респондентів. Вибірка включає 

курців віком 18-30 років та некурців з усієї України. Крім того, було встановлено 

розподіл між різними типами населених пунктів. 

У січні-лютому 2021 року була проведена друга хвиля онлайн-дослідження щодо 

ставлення до електронних сигарет та пристроїв для нагрівання тютюну, а також 

оцінки ефективності антитютюнової рекламної кампанії щодо шкоди використання 

електронних сигарет та пристроїв для нагрівання тютюну . Були використані такий 

самий дизайн та розмір вибірки. 

У цьому звіті представлені результати двох кількісних опитувань. 

 



~ 6 ~ 
 

 

МЕТОДОЛОГІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ 

Основною метою дослідження було оцінити рекламну кампанію та оцінити її 

ефективність. Крім того, опитування оцінює ставлення українців до електронних 

сигарет та приладів для нагрівання тютюну. Для отримання відповідей на 

запитання опитування було проведено два тури онлайн-опитувань. Загалом 800 

респондентів були опитані шляхом самостійного заповнення анкет у кожному турі, 

тож загальний обсяг вибірки для двох турів становить 1600 респондентів. 

Для проведення опитування було використано опитування INPOLL. Інтернет-

панель INPOLL - це український проект, створений у 2009 році Київським 

міжнародним інститутом соціології та протягом 2009-2016 років розроблявся в 

рамках відділу маркетингу КМІС. 

• Зараз панель включає 113 000 учасників, і близько 13 000 з них є дуже 

активними.  

• Більшість активних учасників панелі набираються поза мережею під час 

регулярних опитувань КМІС (face-to-face, CATI). 

• За потребою, панель може бути збільшена шляхом залучення нових 

членів через соціальні мережі або інші інтернет-ресурси, щоб знайти 

важкодоступні цільові групи. 

Цільова аудиторія представляє ту саму ЦА, що була обрана і для рекламної 

кампанії. 

Вибірковий підхід для онлайн-опитування: 

У дослідженні було використано квотну вибірку. Вибірка включала курців та 

некурців з усієї України. Додатково застосовувались вікові критерії (18-30 років) та 

тип населеного пункту. Розподіл респондентів за категоріями наведено нижче: 

                         Тип населеного пункту  

 

Цільова аудиторія 

Обласні центри 
Інші міста (в т.ч. 

СМТ, села)  

Не курці 18 - 30 років 300 200 

Курці 18 – 30 років 200 100 

Загалом 500 300 

ВСЬОГО 800 

Період збору даних: 

• 1 хвиля - 10 листопада 2020 р. - 17 листопада 2020 р. 

• 2 хвиля - 26 січня 2021 р. - 4 лютого 2021 р. 

Метод збору даних: Онлайн-анкетування, методом самозаповнення. 

Анкети були розроблені Глобальною громадською організацією охорони здоров’я 

Vital Strategies у співпраці з ГО «Центр громадянського представництва ЖИТТЯ» 

та ГО «Центр «Соціальні індикатори». Потім їх було перекладено українською та 
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російською мовами та адаптовано до українського контексту та української 

рекламної кампанії.  

Програмування опитувальника 

За допомогою нашого програмного забезпечення опитувальники були 

запрограмовані у зручні онлайн-форми, доступні з будь-якого пристрою та 

адаптовані для мобільних пристроїв.  

Сценарії програмування включають: 

• Вибір рішення, коли найкраще використовувати звукові та візуальні 

елементи для підвищення якості збору даних. 

• Визначення умовної логіки - вставка правильної маршрутизації та запуску 

питань на основі попередніх відповідей, або ротація та рандомізація 

питань або варіантів відповідей. 

• Перевірка логічної узгодженості - перехресна перевірка відповідей на 

різні запитання, щоб переконатися, що відповіді логічно узгоджені. 

• Збір не-анкетних даних. Це може включати автоматичний запис 

цифрових, IP-адреси тощо. 

• Вказівки значень для «відмова відповідати», «не знаю» та «не 

застосовується». 

• Збір даних мета-інтерв’ю. Сюди входить тривалість інтерв'ю, тривалість 

кожного розділу питань тощо. 

• Сценарій багатомовної (української та російської) версії анкети. 

Процедура збору даних: 

Збір даних відбувається у кілька етапів: 

• Відбір. На основі цілей опитування ми формуємо опис цільової вибірки із 
зазначенням географічних, соціально-демографічних та інших 
конкретних критеріїв відбору. Потім ми обираємо групу учасників, які 
відповідають цим критеріям, з нашої панелі. 

• Запрошення. Усі потенційні респонденти отримують лист із запрошенням 
із чітким зазначенням тематики опитування, термінів та середньої 
тривалості інтерв’ю. 

• Онлайн-інтерв’ю. Респонденти заповнюють онлайн-форми. 

• Перевірка даних: 

o 100% контроль правильності та логічності анкет. 

o Програмування логічних перевірок та зв'язок між питаннями з метою 
запобігання випадковим помилкам під час заповнення.  

o Додаткова обробка даних передбачає перевірку повноти файлу 
даних, контроль викидів, перевірку / кодування текстових відповідей. 

Обмеження: 

Загальна сукупність опитаних онлайн представляє думку більш соціально 

активної, освіченої та технічно кваліфікованої частини загальної сукупності. 



~ 8 ~ 
 

 

 

РОЗДІЛ І. ПРОФІЛЬ РЕСПОНДЕНТІВ 

 

В Таблиці 1 наводиться соціально-демографічний профіль респондентів у цілому, 

а також окремо тих, хто пригадав інформаційну кампанію, і тих, хто не пригадав її. 

Як можна побачити, соціально-демографічний профіль тих, хто пригадав 

кампанію, практично не відрізняється від тих, хто її не пригадав, тобто, загалом, 

охоплення кампанії було більш-менш рівномірним для різних соціально-

демографічних категорій цільової аудиторії. 

 

Таблиця 1. Демографічні характеристики респондентів у зразках досліджень 

до та після кампанії 

  До кампанії Після кампанії   

  Всього Всього Необізнані Обізнані 

   (n=800)  (n=800) (n=713)  (n=87) 
 a b c d 

Стать     

Жінки 65.8b,c 56.9a 56.8a 57.5 

Чоловіки  34.3b,c 43.1a 43.2a 42.5 

Вік у повних роках (середнє 
значення) 

24.9b,c,d 23.9a 24.0a 23.3a 

Освіта 
   

 

Без освіти/самонавчання 0.3 0.0 0.0 0.0 

Немає вищої освіти 31.0b,c,d 49.5a  50.5a  41.4a  

Вища освіта, науковий ступінь 68.4b,c,d  47.9a  47.0a  55.2a  

Зайнятість 
    

Працевлаштований 62.5b,c,d 49.5a 49.6a 48.3a 

Займаюсь домашніми справами 14.1 13.1d 14.2d 4.6b,c 

На пенсії 0.3 0.4 0.3 1.1 

Безробітний 13.8b,c,d 6.4a 5.9a 10.3a 

Студент 7.6b,c,d 25.5a 25.1a 28.7a 

Статус куріння 
    

Нинішній курець 41.6d 46.4 45.6 52.9a 

Некурець 37.5b,c 43.3a 44.0a 36.8 

Бувший курець  20.9b,c,d 10.4a 10.4a 10.3a 

Тип курця     

Тільки тютюн 29.7b,c,d 12.9a 14.2a 4.3a 

Тільки електронна сигарета/вейп 19.0b,c,d 30.2a 29.8a 32.6a 

І тютюн, і електронна сигарета/вейп 51.3 56.9 56.0 63.0 

Батьки дітей до 18 років 42.4b,c,d 28.9a 29.0a 27.6a 

Одружений (а)/живе з партнером 59.0b,c 44.9a 44.5a 48.3 
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  До кампанії Після кампанії   

  Всього Всього Необізнані Обізнані 

   (n=800)  (n=800) (n=713)  (n=87) 
 a b c d 

(кою) 
Верхні індекси "a", "b", "c", "d" показують, що це значення суттєво відрізняється при p <.05 у двосторонньому тесті 
рівності пропорцій стовпців від значення в тому ж рядку у відповідному стовпці . В даний час порівняння ґрунтуються 

лише на двовимірному аналізі і не контролюють потенційні невідповідності. Отже, будь-які суттєві відмінності слід 
інтерпретувати з обережністю. 
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РОЗДІЛ ІI. ЗГАДКИ ПРО АНТИ-ТЮТЮНОВІ КАМПАНІЇ ЗАГАЛОМ 

 

За даними опитування, майже половина (43%) респондентів зустрічали будь-яку 

антитютюнову соціальну рекламу або інформацію про ризик для здоров'я від 

вживання тютюну протягом двох місяців, що передували опитуванню. Найчастіше 

респонденти натрапляли на таку інформацію в YouTube та на телебаченні, дещо 

рідше – як зовнішню рекламу на вулиці, в Інтернеті на інших сайтах та в Instagram. 

Без підказки, респонденти частіше пригадують, що в цих кампаніях мова йшла про 

шкоду здоров’ю. Серед конкретних меседжів з підказкою найбільше респондентів 

пригадують «Безпечного куріння не існує». 

Цільову інформаційну кампанію про наслідки куріння електронних сигарет чи 

пристроїв для нагрівання тютюну пригадали 11% респондентів. Відсоток тих, хто 

бачив цільову рекламу приблизно однаковий у різних соціально-демографічних 

категоріях (стать, вікова група, освіта), не залежить від місця проживання (регіон, 

тип населеного пункту), а також практично однаковий як серед тих, хто курить, так 

і серед некурців. Тобто охоплення інформаційною кампанією є доволі рівномірним. 

Основними джерелами, де опитані натрапляли на цільову рекламу, є телебачення 

та Інтернет: серед тих, хто пригадав, що вони бачили рекламу про  наслідки 

куріння електронних сигарет чи пристроїв для нагрівання тютюну, половина 

бачили цю рекламу на телебаченні, чверть – у мобільних додатках і стільки ж – в 

Інтернеті. Відносно менше опитаних вказали, що вони бачили таку рекламу в 

транспорті, чули на радіо, бачили в газетах/журналах або на білбордах/сітілайтах. 

Проте, зважаючи на те, що три чверті тих, хто бачив цю рекламу, бачили її лише в 

одному із перелічених джерел, можна зауважити, що використання різних каналів 

донесення інформації дозволяє зробити охоплення більш широким і рівномірним.  

Серед конкретних меседжів з підказкою найбільше респондентів пригадують 

«Безпечного куріння не існує». Третина респондентів, які пригадали рекламу, 

пригадують меседж «Вживання електронних сигарет (в т.ч. vape) або пристроїв 

для нагрівання тютюну становить ризики для здоров’я», а чверть пригадують 

«Всесвітня організація охорони здоров’я попереджає — електронні сигарети (в т.ч. 

vape) або пристрої для нагрівання тютюну небезпечні для здоров’я. Як і звичайні 

сигарети» і «Краще не починати курити». 
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Таблиця 2. Згадки та охоплення 

 
% / n 

Без підказки: будь-яка згадка соціальної антитютюнової 
кампанії     
% пригадали (n=800) 43.4 

Джерела, де бачили рекламу (n=347): 
    

В Інтернеті: YouTube 41.2 

На телебаченні 40.6 

Зовнішня реклама на вулиці (білборди, рекламні 
плакати) 

32.3 

В Інтернеті: інші сайти або соціальні мережі 31.1 

В Інтернеті: Instagram 28.5 

Чув про це від родича / друга / від якоїсь іншої людини 22.2 

В Інтернеті: Facebook 21.6 

Брошури / листівки / наклейки 17.9 

Вивіски на транспортних засобах (автомобілях, 
вантажівках тощо) 

14.1 

Чув про це від працівників охорони здоров’я/ медичного 
працівника 

13.5 

На радіо 8.1 

На екрані в метро 8.1 

На семінарах / тренінгах 3.5 

В кінотеатрах 3.2 

На екрані в залах залізничного вокзалу 2.6 

У театрі 0.0 

Інше 2.6 
Пригадані повідомлення (без підказки, відкрите 
запитання): 

ТБ 
(n=140) 

Інтернет 
(n=237) 

Радіо 
(n=28) 

Зовнішня 
(n=111) 

Куріння шкодить здоров’ю 40.0 28.3 17.9 24.3 

Я не пам’ятаю зміст реклами 20.0 15.6 0.0 23.4 

Куріння викликає хвороби легень (рак легень) 9.3 11.4 3.6 8.1 

Куріння викликає звикання/залежність 7.9 3.4 0.0 1.8 

Куріння вбиває 7.9 8.4 3.6 13.5 

Електронні сигарети такі ж шкідливі як і звичайні 5.7 10.5 3.6 2.7 

Куріння викликає рак (без уточнення) 5.7 3.0 7.1 0.0 

Реклама електронних пристроїв для нагрівання тютюну 3.6 13.5 50.0 4.5 

Електронні сигарети можуть викликати різні хвороби 2.1 7.6 3.6 6.3 

Статистика з куріння в Україні 1.4 0.8 3.6 0.0 

Безпечного куріння не існує 1.4 2.1 0.0 0.9 

Куріння шкодить плоду/ненародженій дитині 1.4 2.5 0.0 2.7 

Куріння викликає безпліддя 1.4 0.0 0.0 0.9 
Не починай курити, краще не починати курити 1.4 3.4 3.6 0.0 

Електронні сигарети мають регулюватися на 
Законодавчому рівні 

0.7 0.4 0.0 0.9 

Курці помирають рано 0.7 1.7 0.0 1.8 

Інше 2.1 4.6 7.1 11.7 
Пригадані повідомлення (з підказкою) (n=347): 

    
Безпечного куріння не існує! 44.7 

Краще не починати курити. 30.8 

Вживання електронних сигарет (в т.ч. vape) або 
пристроїв для нагрівання тютюну становить ризики для 
здоров’я. 

28.8 

Всесвітня організація охорони здоров’я попереджає — 
електронні сигарети (в т.ч. vape) або пристрої для 
нагрівання тютюну небезпечні для здоров’я. Як і звичайні 
сигарети. 

26.2 

Міжнародні дослідження довели, що нікотин і токсини, які 
є в електронних сигаретах (в т.ч. vape)  чи пристроях для 
нагрівання тютюну, викликають залежність і можуть 

22.2 
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% / n 

спричинити рак та хвороби легень. 

Не пам'ятаю ніяких повідомлень [ексклюзивний код; вибір 
цього означає, що неможливо вибрати жодне з 
наведеного нижче) 

17.9 

Курці повинні кинути курити. 15.6 

Всі електронні пристрої для куріння потрібно 
законодавчо врегулювати так само, як сигарети. 

10.7 

Інше 3.2 

З підказкою: Згадки про кампанію 
    

% пригадали (n=800) 10.9 
Охоплення  619 000 
Джерела, де бачили рекламу (n=87): 

    
На телебаченні 50.6 

У мобільних додатках 28.7 

В Інтернеті 24.1 

У метро 13.8 

На радіо 12.6 

На білбордах / сітілайтах, зовнішня реклама. 9.2 

У газетах/журналах 3.4 

Залізничний вокзал або залізнична станція 2.3 

Міжміський потяг Інтерсіті 2.3 

Інше 3.4 
Пригадані повідомлення (з підказкою) (n=87): 

    
Безпечного куріння не існує! 44.8 

Вживання електронних сигарет (в т.ч. vape) або 
пристроїв для нагрівання тютюну становить ризики для 
здоров’я. 

32.2 

Всесвітня організація охорони здоров’я попереджає — 
електронні сигарети (в т.ч. vape) або пристрої для 
нагрівання тютюну небезпечні для здоров’я. Як і звичайні 
сигарети. 

27.6 

Краще не починати курити. 24.1 

Міжнародні дослідження довели, що нікотин і токсини, які 
є в електронних сигаретах (в т.ч. vape)  чи пристроях для 
нагрівання тютюну, викликають залежність і можуть 
спричинити рак та хвороби легень. 

20.7 

Не пам'ятаю ніяких повідомлень [ексклюзивний код; вибір 
цього означає, що неможливо вибрати жодне з 
наведеного нижче] 

12.6 

Курці повинні кинути курити. 12.6 

Всі електронні пристрої для куріння потрібно 
законодавчо врегулювати так само, як сигарети. 

9.2 

Інше 2.3 
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РОЗДІЛ ІІI. ОЦІНКА ІНФОРМАЦІЇ ПРО КАМПАНІЮ 

 

Переважна більшість респондентів, як ті, хто бачив соціальну рекламу про 

наслідки куріння електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну раніше, 

так і ті, хто не бачив ці рекламні повідомлення до опитування, вважають цю 

рекламу легкою для розуміння (із відповідним твердженням погодилися 73% усіх 

опитаних) і правдоподібною (70%). Також переважна більшість учасників вказали, 

що ця реклама містила нову інформацію (67%) та привернула їхню увагу (67%). 

Водночас відносно менша частина респондентів погодилися із тим, що ця 

соціальна реклама є релевантною для них (37%), навчила чогось нового (41%) чи 

змусила їх зупинитися і подумати (46%).  

Частина респондентів зауважили, що побачена реклама про наслідки куріння 

електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну спонукала їх шукати 

додаткову інформацію про вплив таких пристроїв на здоров'я (48%), або про те, як 

вживання такої продукції регулюється державою (37%). Половина опитаних (52%) 

вказали, що вони обговорювали або готові обговорювати побачену рекламу із 

іншими, і приблизно стільки ж (51%) під впливом побаченої реклами відчули 

бажання переконати інших припинити курити електронні сигарети або пристрої для 

нагрівання тютюну. 

Також опитування засвідчує, що рекламна кампанія мотивує частину людей 

відмовитися від використання електронних сигарет або приладів для нагрівання 

тютюну. Серед курців 38% вказали, що ця реклама спонукала їх занепокоїтися про 

вплив електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну на їхнє здоров'я, і 

42% вказали, що вони занепокоїлися про те, як куріння цих пристроїв впливає на 

здоров'я близьких їм людей.  

Близько половини (50%) курців відповіли, що вони під впливом реклами 

задумалися про те, щоб кинути курити електронні сигарети чи пристрої для 

нагрівання тютюну, 42% почали думати про способи, як припинити 

використовувати електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну , і 39% 

вказали, що вони спробують відмовитися або відмовилися від електронних 

сигарет або приладів для нагрівання тютюну.   

Окрім цього, третина (33%) респондентів, які курили в минулому, вказали, що 

реклама підкріпила їхнє рішення не курити, і понад половина (58%) тих, хто не є 

курцем стверджують, що інформаційна кампанія стимулює не починати курити. 
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Порівнюючи відповіді курців і тих, хто не курить, можна зауважити, що люди, які 

ніколи не курили, виявилися трохи сприйнятливішими до рекламних повідомлень, 

зокрема, вони частіше відзначали, що ця реклама легка для розуміння, 

правдоподібна і змушує замислитися, і понад половини вказали, що реклама 

допомогла їм не починати курити. Не-курці також частіше, аніж курці, готові 

докладати зусилля, аби переконати інших не використовувати електронні сигарети 

або прилади для нагрівання тютюну. Вплив рекламних повідомлень на курців 

дещо слабший, що може пояснюватися схильністю людей виправдовувати свої 

звички, проте і серед курців значний відсоток відзначили, що ця реклама 

привернула їхню увагу, і понад третини вказали, що реклама спонукала їх 

задуматися  про шкідливість електронних сигарет або приладів для нагрівання 

тютюну і відмовитися від них.   

Тобто загалом можна відзначити, що у більшості представники цільової аудиторії 

зацікавилися рекламними повідомленнями і вважають їх переконливими. Рекламні 

повідомлення мають як превентивний ефект, тобто спонукають молодих людей не 

починати використовувати електронні сигарети або прилади для нагрівання 

тютюну, так і можуть сприяти припиненню використання електронних сигарет або 

приладів для нагрівання тютюну серед тих, хто наразі курить. 

 

Таблиця 3. Реакції на кампанію серед респондентів після кампанії (% 

відповідей "скоріше/повністю згоден") 

  
Попередня 
обізнаність 

про кампанію 

Статус курця 

 

Всьог
о 

(n=80
0) 

Не 
знают

ь 
(n=71

3) 

Зна
ють 
(n=8

7) 

Ніколи 
не 

курил
и 

(n=346
) 

Коли
шні 

курці 
(n=83) 

Курці 
(n=37

1) 

 a b c a b c 

Реакції на УРП, що повідомляються самостійно 
   

   
Ця реклама… 

   
   

Було легко зрозуміти 73.4 73.6 71.3 80,3b,c 66,3a 68,5a 

Була правдоподібною 70.3 70.1 71.3 77,2c 67,5 64,4 a 

Навчила мене чомусь новому 41.4c 40.0c 
52.9a,

b 
49,1 c 36,1 35,3 a 

Змусила мене зупинитися і подумати 45.9 45.4 49.4 52,6 c 53,0 c 
38,0 

a,b 

Доречна для мене та мого життя 37.0 36.5 41.4 33,8 38,6 39,6 

Дала мені нову інформацію 66.9 66.2 72.4 69,9 69,9 63,3 

Привернула увагу 66.8 65.8 74.7 69.7 69.9 63.3 

[Курці] Змусила мене турбуватися про вплив КУРІННЯ 
електронних сигарет (в т.ч. vape) або приладів для 
нагрівання тютюну на моє здоров'я 

38.3 36.7 50.0 - - 38.3 

[Курці] Змусила мене турбуватися про вплив КУРІННЯ 
електронних сигарет (в т.ч. vape) або приладів для 
нагрівання тютюну  на ЗДОРОВ’Я МОЄЇ СІМ’Ї 

41.7 41.3 44.4 - - 41.7 

Змусила мене шукати додаткову інформацію про 
вплив/безпеку для здоров’я використання 
ЕЛЕКТРОННОЇ СИГАРЕТИ (в т.ч. vape) або приладів 
для нагрівання тютюну 

47.8c 46.1c 
60.9a,

b 
45.1 48.2 50.1 

Змусила мене шукати більше інформації про те, як в 
даний час продукція регулюється урядом 

37.4 36.7 42.5 34.4 33.7 41.0 

Спонукала мене обговорити рекламу з іншими 52.1 51.1 60.9 55.5 50.6 49.3 

Змусила мене переконати інших кинути курити 51.3 50.4 58.6 61.0c 50.6 42.3a 
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Попередня 
обізнаність 

про кампанію 

Статус курця 

 

Всьог
о 

(n=80
0) 

Не 
знают

ь 
(n=71

3) 

Зна
ють 
(n=8

7) 

Ніколи 
не 

курил
и 

(n=346
) 

Коли
шні 

курці 
(n=83) 

Курці 
(n=37

1) 

 a b c a b c 

«електронні сигарети ( в т.ч. vape) або прилади для 
нагрівання тютюну» 

Спроби кинути 
   

   

Ця реклама… 
   

   

[Курці] Змусила мене подумати про те, щоб кинути 
курити «електронні сигарети ( в т.ч. vape) або прилади 
для нагрівання тютюну» 

50.3 50.8 47.2 - - 50.3 

[Курці] Змусила мене шукати способи кинути курити 
«електронні сигарети ( в т.ч. vape) або прилади для 
нагрівання тютюну» 

41.7 41.3 44.4 - - 41.7 

[Курці] Змусила мене в результаті зробити остаточну 
спробу кинути курити «електронні сигарети ( в т.ч. vape) 
або прилади для нагрівання тютюну»  

39.3 39.0 41.7 - - 39.3 

[Бувші курці] Допомогла мені не почати курити знову 33.3 35.3 20.0  33.3 - 

[Не курці] Допомогла мені не почати курити 58.1c 56.1c 
78.1a,

b 
58.1 - - 

Верхні індекси "a", "b", "c" показують, що це значення суттєво відрізняється при p <.05 у двосторонньому 
тесті рівності пропорцій стовпців від значення в тому ж рядку у відповідному стовпці. В даний час 
порівняння ґрунтуються лише на двовимірному аналізі і не контролюють потенційні невідповідності. 
Отже, будь-які суттєві відмінності слід інтерпретувати з обережністю. 
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РОЗДІЛ ІV. ОБІЗНАНІСТЬ ПРО НАСЛІДКИ КУРІННЯ ЕЛЕКТРОННИХ 

СИГАРЕТ АБО ПРИСТРОЇВ ДЛЯ НАГРІВАННЯ ТЮТЮНУ 

 

Серед респондентів показники, що стосуються знання і ставлення до електронних 

сигарет або приладів для нагрівання тютюну, практично не змінилися порівняно з 

результатами опитування до інформаційної кампанії.  

Дані опитування засвідчують, що більшість представників цільової аудиторії (71% 

як до, так і після кампанії) обізнані про те, що використання електронних сигарет 

або пристроїв для нагрівання тютюну шкідливі для здоров'я. Так само більшість 

(71% за даними опитування до кампанії, 67% після кампанії, різниця не є 

статистично значущою на рівні 0,05) погоджуються із твердженням, що 

електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну має законодавчо 

регулюватися як і використання сигарет (заборона реклами, заборона 

використання в громадських місцях, податки і медичні попередження на упаковках 

про ризики для здоров’я). Близько п'ятої частини (19%) дотримуються думки, що 

куріння електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну – нешкідлива 

звичка, у той час як 68% із цим не погоджуються. Також у більшості (74%) опитані 

вважають вірогідним формування залежності від електронних сигарет або 

приладів для нагрівання тютюну, на противагу до 13% тих, хто вважає це 

маловірогідним.  

Водночас як до, так і після інформаційної кампанії, молоді люди недостатньо 

свідомі того, що електронні сигарети або прилади для нагрівання тютюну не є 

безпечнішими за звичайні сигарети. Зокрема майже половина (50% за даними 

опитування до кампанії, 47% після кампанії, різниця не є статистично значущою на 

рівні 0,05) поділяють думку, що електронні сигарети або пристрої для нагрівання 

тютюну менш шкідливі, аніж інші види тютюнової продукції. Близько третини (39% 

до кампанії, 37% після кампанії, різниця не є значущою на рівні 0,05) 

погоджуються, що електронні сигарети або прилади для нагрівання тютюну 

допомагають кинути курити звичайні сигарети. Приблизно стільки ж (41% до 

кампанії, 39% після кампанії, різниця не є значущою на рівні 0,05) схильні вважати, 

що пасивне куріння електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну  

менш шкідливе, аніж пасивне куріння сигарет. Тобто, хоча представники цільової 

аудиторії загалом усвідомлюють шкідливість електронних сигарет або приладів 

для нагрівання тютюну, проте значною мірою схильні вважати їх "меншим злом", 

аніж звичайні сигарети. 
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Окрім цього опитування засвідчує, що у більшості (60%) молоді люди підтримують 

проведення інформаційних кампаній щодо шкідливого впливу електронних сигарет 

або приладів для нагрівання тютюну, тобто ця тема для багатьох лишається 

актуальною.   

Якщо порівнювати тих, хто пригадав і не пригадав інформаційну кампанію, знання і 

ставлення практично не відрізняються.  

Відмінності простежуються лише у випадку потреби законодавчого регулювання 

електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну (серед тих, хто не 

пригадав кампанію, 68% погоджуються з цим проти 57.5% серед тих, хто пригадав 

кампанію; але в цьому випадку при додатковому статистичному контролюванні 

супутніх соціально-демографічних характеристик статистично значущий вплив 

пригадування інформаційної кампанії не простежується). Також відмінності 

простежуються у випадку твердження, що пасивне куріння електронних сигарет 

або приладів для нагрівання тютюну менш шкідливе, ніж пасивне куріння 

звичайних тютюнових виробів. Серед тих, хто не пригадує кампанію, 40% 

погоджуються з цим, проти 30%, які пригадують кампанію (і в цьому випадку 

додаткове статистичне контролювання соціально-демографічних характеристик 

підтверджує наявність статистично значущого впливу пригадування інформаційної 

кампанії). 

У всіх інших випадках і немає відмінностей між тими, хто пригадує / не пригадує 

інформаційну кампанію, і додаткове статистичне контролювання соціально-

демографічних характеристик підтверджує відсутність статистично значущого 

зв’язку з пригадуванням інформаційної кампанії. 

 

Таблиця 4. Знання та ставлення до можливих наслідків використання 

електронних пристроїв, таких як формування залежності, а також підтримка 

інформаційних кампаній уряду / НУО, до кампанії та після кампанії 

 

До 
кампанії 

Після кампанії 

 
Всього Всього 

Не 
знають 

Знають Скориговане 
співвідношенн
я шансів, AOR 

р-
значенн

я 
 

 (n=800)  (n=800) (n=713)  (n=87) 

 a b c d 

Знання (% повністю погоджуюсь і скоріше 
погоджуюсь):        

Використання електронних сигарет (в т.ч. vape) або 
пристроїв для нагрівання тютюну може спричинити 
серйозні захворювання. 

70.6 70.9 71.5 65.5 1.196 0.486 

Електронні сигарети (в т.ч. vape) або пристрої для 
нагрівання тютюну є менш шкідливими, ніж інші 
види тютюнових виробів, такі як сигарети.  

50.1 47.4 47.3 48.3 1.071 0.770 

За допомогою електронних сигарет (в т.ч. vape) або 
пристроїв для нагрівання тютюну, представники 
галузі вводять населення в оману, коли кажуть, що 
ці продукти є менш шкідливими або несуть менше 
ризиків.  

56.5 56.3 56.7 52.9 1.112 0.653 

Куріння електронних сигарет (в т.ч. vape) або 
пристроїв для нагрівання тютюну – нешкідлива 
звичка. 

16.5 18.6 18.1 23.0 0.716 0.239 
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До 
кампанії 

Після кампанії 

 
Всього Всього 

Не 
знають 

Знають Скориговане 
співвідношенн
я шансів, AOR 

р-
значенн

я 
 

 (n=800)  (n=800) (n=713)  (n=87) 

 a b c d 

Я вважаю, що електронні сигарети (в т.ч. vape) або 
пристрої для нагрівання тютюну заслуговують на 
таке ж законодавче регулювання як і сигарети, а 
саме заборона реклами, заборона вживання в 
громадських місцях, податки і медичні 
попередження на упаковках про ризики для 
здоров’я. 

71.0d 67.0 68.2d 57.5a,c 1.478 0.115 

Електронні сигарети (в т.ч. vape) або пристрої для 
нагрівання тютюну допомагають людям кинути 
курити звичайні сигарети.  

38.5 36.9 36.2 42.5 0.874 0.573 

Пасивне куріння електронних сигарет (в т.ч. vape) 
або пристроїв для нагрівання тютюну менш 
шкідливе для людей, ніж пасивне куріння сигарет. 

41.3d 38.5 39.6 29.9a 1.837 0.018 

Ставлення: 
      

Яка ймовірність того, що хтось стане залежним від 
електронних сигарет (в т.ч. vape) або пристроїв для 
нагрівання тютюну? (% дуже ймовірно та скоріше 
ймовірно) 

71.5 73.5 73.9 70.1 1.201 0.479 

Наскільки сильно Ви підтримуєте чи виступаєте 
проти проведення соціальних інформаційних 
кампаній щодо шкідливого впливу електронних 
сигарет (в т.ч. vape) або пристроїв для нагрівання 
тютюну на здоров'я, які проводяться державними 
установами та громадськими організаціями? (% 
повністю підтримую та скоріше підтримую) 

62.5 60.1 60.9 54.0 1.277 0.316 

Верхні індекси "a", "b", "c", "d" показують, що це значення суттєво відрізняється при p <.05 у двосторонньому тесті рівності пропорцій стовпців від 
значення в тому ж рядку у відповідному стовпці . В даний час порівняння ґрунтуються лише на двовимірному аналізі і не контролюють потенційні 

невідповідності. Отже, будь-які суттєві відмінності слід інтерпретувати з обережністю. 
AOR коригуються залежно від статі, віку, освіти, професії та статусу куріння.  
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РОЗДІЛ V. ПРИЧИНИ І НАМІРИ ВИКОРИСТАННЯ ЕЛЕКТРОННИХ  

СИГАРЕТ АБО ПРИСТРОЇВ ДЛЯ НАГРІВАННЯ ТЮТЮНУ 

 

Порівняно з опитуванням до інформаційної кампанії, загалом, ті самі причини 

вживання електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну лишаються 

найбільш поширеними. За відповідями респондентів, найчастіше молоді люди 

використовують електронні сигарети або прилади для нагрівання тютюну за 

прикладом інших (оскільки такий пристрій використовує друг або член родини), із 

цікавості чи для задоволення (щоб проекспериментувати, розслабитися, зняти 

напругу, подобається смак, тощо), а також через те, що вони не усвідомлюють 

шкідливості таких пристроїв для власного здоров'я і для оточення (використовують 

як альтернативу сигаретам, вважають менш шкідливими, аніж сигарети, 

електронні сигарети або прилади для нагрівання тютюну  можна використовувати 

в громадських місцях тощо).  

В опитуванні, проведеному після кампанії, дещо збільшився відсоток тих, хто 

використовує електронні сигарети або прилади для нагрівання тютюну  щоб кинути 

вживати, натомість стало трохи менше тих, хто у якості причини використання 

електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну назвав можливість 

використання електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну в місцях, 

де не можна використовувати звичайні тютюнові вироби. Разом з цим, серед тих, 

хто пригадує і не пригадує інформаційну кампанію, структура причин є однаковою. 

Тобто загалом можна сказати, що інформаційна кампанія практично не вплинула 

на причини, чому молоді люди продовжують користуватися електронними 

сигаретами або приладами для нагрівання тютюну . 

 

Таблиця 5. Топ-10 причин використання електронних сигарет (серед 

користувачів) 

 

До 
кампанії 

Після кампанії 

 
Всього Всього 

Не 
знають 

Знають Скориговане 
співвідношенн
я шансів, AOR 

р-
значенн

я 
 

 (n=317)  (n=321) (n=277)  (n=44) 

 a b c d 

Друг або член родини ними користувався. 46.7 43.0 43.0 43.2 1.005 0.989 

Спробувати кинути вживати інші види тютюнових 
продуктів, наприклад, сигарети. 

25.9b 33.3a 32.9 36.4 0.826 0.585 

Для того, щоб поекспериментувати, щоб побачити,  
як це, що це таке.  

32.8 30.8 31.0 29.5 1.109 0.774 

Вони доступні в таких ароматизаторах, як м’ята, 22.1 28.3 28.2 29.5 0.975 0.946 
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До 
кампанії 

Після кампанії 

 
Всього Всього 

Не 
знають 

Знають Скориговане 
співвідношенн
я шансів, AOR 

р-
значенн

я 
 

 (n=317)  (n=321) (n=277)  (n=44) 

 a b c d 

цукерки, фрукти або шоколад. 

Їх можна використовувати в місцях, де інші тютюнові 
вироби, такі як сигарети, заборонені. 

29.0b,c 22.1a 20.9a 29.5 0.603 0.176 

Тому що вони хороші на смак. 20.8 21.5 20.6 27.3 0.726 0.397 

Для того, щоб розслабитися або зняти напругу. 22.4 20.6 21.3 15.9 1.532 0.343 

Електронні сигарети (в т.ч. vape) або пристрої для 
нагрівання тютюну не мають запаху. 

20.5 19.3 19.5 18.2 1.208 0.664 

Вони можуть [бути / були] менш шкідливими для 
мене, ніж сигарети. 

18.9 18.4 18.4 18.2 1.117 0.798 

Вони можуть [бути / були] менш шкідливими для 
людей навколо мене, ніж сигарети. 

17.0 16.5 16.6 15.9 1.048 0.918 

Верхні індекси "a", "b", "c", "d" показують, що це значення суттєво відрізняється при p <.05 у двосторонньому тесті рівності пропорцій стовпців 

від значення в тому ж рядку у відповідному стовпці . В даний час порівняння ґрунтуються лише на двовимірному аналізі і не контролюють 
потенційні невідповідності. Отже, будь-які суттєві відмінності слід інтерпретувати з обережністю. 
AOR коригуються залежно від статі, віку, освіти, професії та статусу куріння.  

 

Дані опитування також показують, що інформаційна кампанія наразі мало 

вплинула на наміри спробувати чи продовжувати використання електронних 

сигарет або приладів для нагрівання тютюн. Серед усіх опитаних понад третина 

(39%) вказали, що якби хтось із друзів запропонував їм електронну сигарету чи 

пристрій для нагрівання тютюну, вони погодилися б спробувати, у тому числі 12% 

тих, хто не курить, 20% колишніх курців та 68% курців, до того ж статистично 

значущої різниці у відповідях тих, хто обізнаний із кампанією, і тих, хто не 

обізнаний, немає. Також серед усіх опитаних третина (32%) вказали, що вони 

безумовно або скоріше за все будуть використовувати електронні сигарети або 

прилади для нагрівання тютюну  наступного року (6% тих, хто не курить, 10% 

колишніх курців, 62% курців), без суттєвої різниці між тими, хто бачив 

інформаційну кампанію чи ні.  

 

Таблиця 6. Наміри використання електронних пристроїв для куріння  

  Після кампанії 

 
Всього 

Ніколи не 
курили 

Колишні курці Курці 

  
Не 

знають 
Знают

ь 
Не 

знають 
Знают

ь 
Не 

знають 
Знают

ь 

  
 

(n=800) 
(n=314)  (n=32) (n=314)  (n=32) (n=314)  (n=32) 

     a b  a  b   a b  

Якби хтось із друзів 
запропонував електронну 
сигарету (в т.ч. vape) чи 
пристрій для нагрівання 
тютюну: 

       

     безумовно/скоріше 
погодилися 

39,1 11,8 18,8 20,3 22,2 67,1 76,1 

     безумовно/скоріше 
відмовилися 

60,9 88,2 81,3 79,7 77,8 32,9 23,9 
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 Чи будуть використовувати 
електронні сигарети (в т.ч. 
vape) або пристрої для 
нагрівання тютюну 
наступного року 

       

     безумовно/скоріше так 32,4 6,4 6,3 8,1 22,2 60,9 67,4 

….можливо/безумовно ні 67,6 93,6 93,8 91,9 77,8 39,1 32,6 

Верхні індекси "a", "b", "c", "d" показують, що це значення суттєво відрізняється при p <.05 у двосторонньому тесті 

рівності пропорцій стовпців від значення в тому ж рядку у відповідному стовпці . В даний час порівняння ґрунтуються 
лише на двовимірному аналізі і не контролюють потенційні невідповідності. Отже, будь-які суттєві відмінності слід 
інтерпретувати з обережністю. 
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ВИСНОВКИ ТА РЕКОМЕНДАЦІЇ 

 

A. ВИСНОВКИ 

Проведене опитування свідчить, що значна частина представників цільової 

аудиторії отримує ту чи іншу інформацію про шкідливість куріння чи антитютюнову 

рекламу, проте інформацію про шкідливість електронних сигарет чи пристроїв для 

нагрівання тютюну зауважили лише близько десятої частини опитаних.  

Рекламні повідомлення інформаційної кампанії про наслідки куріння електронних 

сигарет або приладів для нагрівання тютюну представники цільової аудиторії 

переважно вважають легкими для розуміння, правдоподібними, інформативними, 

такими, що привертають увагу, спонукають шукати додаткову інформацію та 

обговорювати її з іншими. Спостерігається суттєвий вплив кампанії на 

респондентів, які не курять — так, близько 80% некурців, які пригадали рекламу, 

вважають, що кампанія стимулює не починати курити. 

Водночас вплив реклами на наміри щодо поведінки чи поведінку відносно 

слабший у курців — близько 40% опитаних погоджуються, що побачена реклама 

спонукала почати турбуватися про власне здоров'я чи здоров'я близьких, а майже 

половина, що подумали про те, щоб кинути курити електронні сигарети або 

пристрої для нагрівання тютюну. Якщо врахувати, що курці мають залежність від 

тютюнових виробів, то можна стверджувати, що такий вплив інформаційних 

матеріалів кампанії є істотним. 

Дані опитування свідчать, що представники цільової аудиторії загалом обізнані, 

що електронні сигарети або прилади для нагрівання тютюну не є цілком 

безпечними та можуть викликати звикання, проте водночас схильні вважати їх 

менш шкідливими, аніж звичайні сигарети. 

Доволі часто вживання електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну 

пов'язане із тим, що такі пристрої використовують знайомі, а також із тим, що їх 

можна використовувати у громадських місцях, і недооцінкою ризиків таких 

електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну для здоров'я. 

Абсолютна більшість представників цільової аудиторії підтримують думку, що 

електронні сигарети або пристрої для нагрівання тютюну заслуговують на таке ж 

законодавче регулювання як і сигарети, а також вважають доцільним проведення 

соціальних інформаційних кампаній щодо шкідливого впливу електронних сигарет 

або пристроїв для нагрівання тютюну на здоров'я. 

 

B. РЕКОМЕНДАЦІЇ 

Із огляду на результати опитування, можна зробити наступні рекомендації: 

 Продовжувати здійснення інформаційних кампаній про шкідливий вплив 

електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну на здоров'я курця 

та його оточення, аби збільшити охоплення цільової аудиторії, підвищити 

поінформованість про небезпечність використання електронних сигарет або 
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приладів для нагрівання тютюну, мотивувати до відмови від використання 

таких пристроїв. 

 Доцільно використовувати різні канали поширення інформації (Youtube, 

соціальні мережі, телебачення, зовнішня реклама, реклама у транспорті), 

аби досягнути ширшого охоплення цільової аудиторії. 

 Із рекламних повідомлень інформаційної кампанії найкраще запам'яталося 

твердження "Безпечного куріння не існує!", яке може використовуватися і 

надалі як лаконічне, змістовне, зрозуміле. 

 Ключовими повідомленнями інформаційної кампанії можуть бути 

твердження, що наголошують на тому, що електронні сигарети або прилади 

для нагрівання тютюну не є безпечнішою альтернативою сигаретам.  

 Доцільно протидіяти іміджу електронних сигарет або приладів для 

нагрівання тютюну як нібито безпечнішої продукції, наголошуючи, що 

представники галузі вводять населення в оману, коли кажуть, що ці 

продукти є менш шкідливими або несуть менше ризиків. 

 Важливо підвищувати обізнаність цільової аудиторії про те, що пасивне 

куріння електронних сигарет або пристроїв для нагрівання тютюну шкідливе 

для оточення, як і куріння сигарет. 

 Іншими інформаційними повідомленнями можуть бути заклики до певних 

дій, зокрема заклик не починати курити; заклик розповідати іншим про 

шкідливість електронних сигарет або приладів для нагрівання тютюну; 

припинити використовувати електронні сигарети або прилади для 

нагрівання тютюну  в громадських місцях або взагалі відмовитися від 

куріння, тощо. 

 Важливим аспектом протидії поширенню використання електронних сигарет 

або приладів для нагрівання тютюну є законодавче регулювання 

використання цієї продукції, зокрема – заборона використання в 

громадських місцях та заборону реклами реклами, стимулювання продажів і 

спонсорство електронних пристроїв для куріння.  
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