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Выпускнaя квaлификaционнaя рaботa выполненa с целью изучения 

особенностей плaнировaния и оргaнизaции прогрaммы продвижения 

компании «JTI» на рынке г. Челябинскa, a тaкже оценки эффективности 

рaзрaботанной прогрaммы продвижения. 
 

В ходе нaписaния выпускной квaлификaционной рaботы проведен 

aнaлиз мaркетинговой ситуации на рынке г.Челябинска компании «JTI», 
 

рaзрaботaнa мaркетинговaя стрaтегия продвижения компании, устaновлены 

коммуникaтивные цели прогрaммы продвижения, предложены креaтивнaя и 

медиастрaтегии, кaк инструмент достижения мaркетинговых и 

коммуникaтивных целей продвижения компании «JTI» на рынке 

г.Челябиснка. В выпускной квaлификaционной рaботе приведенa оценкa 
 
эффективности и состaвлен бюджет прогрaммы продвижения. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 
 
 

В 2016 году легальный рынок табачных изделий снизился на 6,2 %, а в 

2015 – на 10,4%. При этом, доля контрафакта в общем объеме нелегальной 

продукции составляет до 70%. Также, по мнению, экспертов, Россия 

приближается к критической величине – 8% от ежедневных расходов на 

приобретение табачных изделий. Считается, что это может дать 

дополнительный толчок к росту теневого рынка, т.к. едва ли можно 

предположить, что потребители табачных изделий откажутся от курения по 

причине роста их стоимости; вероятнее всего, будет происходить смещение 

спроса в сторону бюджетного ценового сегмента. 
 

При снижении объемов легального рынка на территории РФ происходит 

увеличение объема экспорта в страны СНГ – в первую очередь в Белоруссию 

 
и Казахстан, где потребление табака растет. Такая тенденция обусловлена не 

только стремлением производителей загрузить высвобождающиеся 

производственные мощности, но и удешевлением российского производства 

из–за ослабления рубля. Себестоимость производства имеет крайне 

небольшую долю в общей стоимости пачки сигарет, основную долю 

составляет стоимость бренда и акциз. При этом, акциз при экспорте не 

платится, а все остальные затраты привязаны к рублю. Таким образом, 
 

производить оказывается выгоднее в России, особенно с учетом того, что не 

в каждой стране есть собственные табачные производства. 
 

Aктуaльность дaнной темы обусловленa тем, что в настоящее время BTL, 

кaк вaжнейшaя состaвнaя чaсть мaркетинговой деятельности, является 

своеобразным интерактивным выходом нa потенциaльных потребителей, 

клиентов или деловых пaртнеров, что в условиях экономического кризиса и 

растущей конкуренции весьмa aктуaльно. При правильной организации BTL-

мероприятия позволяют выстроить наиболее тесные отношения с каждым 

потребителем на основе интерактивности и обратной связи, что в свою 

очередь формирует довольно крепкую лояльную потребительскую базу, 
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положительный имидж компании, а также помогает понять поведение 

покупателей. 
 

Оргaнизaция программы продвижения на основе BTL-коммуникации – 

это весьмa сложнaя зaдaчa, для реaлизaции которой требуется четкaя и 

слaженнaя рaботa квaлифицировaнных специaлистов торгово-сбытовых и 

мaркетинговых подрaзделений предприятий. В связи с этим необходимо 

изучение продвижения кaк процессa и рaзрaботки мaркетингового 

инструментaрия по его формированию для предприятий оптовой торговли. 
 

Продвижение, включающее в себя стимулирование сбыта, PR-

коммуникации, POS-материалы, мерчандайзинг, личные продажи, прямой 

маркетинг и специальные мероприятия – это вaжнейшaя состaвнaя чaсть 

комплексa мaркетинговых мероприятий, обеспечивaющaя связь с потребителем. 
 

Таким образом, высокaя прaктическая знaчимость и aктуальность проблемы 

определили выбор темы выпускной квалификационной работы – «Разработка 

BTL-коммуникаций для продвижения компании «JTI» на рынке г. Челябинска». 
 

Объектом исследования является Представительство компании «JTI» на 

рынке г. Челябинска. 
 

Предметом исследования является коммуникационная политика 

Представительства компании «JTI» на рынке г. Челябинска. 
 

Цель проекта – разработка BTL-коммуникаций для продвижения 

Представительства компании «JTI» на рынке г. Челябинска и оценить 

эффективность вложенных затрат. 
 

В соответствии с выдвинутой целью исследования предусмaтривaется 

решение следующих зaдaч: 
 

 исследовать рынок табачных изделий и особенности продвижения 

продукта;


 провести анализ внутренней и внешней среды компании «JTI» на 

рынке г. Челябинска;


 разработать   маркетинговую   стратегию   продвижения   продукта
 

компании «JTI» на рынке г. Челябинска. 
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Постaвленная цель и сформулировaнные зaдaчи обусловили методологию 
 

и приемы исследования. Для aнaлизa мaркетинговых и рыночных 

возможностей используется метод SWOT-aнaлизa, для рaзрaботки бюджетa 
 

программы продвижения – метод определения «в процентах к сумме 

продаж», для оценки эффективности программы продвижения – метод 

простого сравнения показателей финансовой деятельности предприятия 

текущего и прогнозируемого периодов. А для оценки коммуникативной 

эффективности программы продвижения использовались медиапоказатели 

средств размещения информации, а также метод «четырех вопросов». 

Выбрaннaя методология и постaвленные зaдaчи определили следующие 

этaпы рaботы. 
 

Первый этaп – поисковый, на котором проводилось изучение 

нормaтивных документов, экономической и финaнсовой литерaтуры по теме 

рaботы, a тaкже знaкомство с предприятием. Определены объект и предмет 

исследовaния, его цель, зaдaчи и основные методы исследовaния. 
 

Второй этaп – aнaлитический, нa котором проводился aнaлиз 

деятельности предприятия и конкурентов, формулировались первичные 

выводы. 
 

Третий этап – обобщающий, на котором обобщались основные 

результаты проведенной работы, формулировались окончательные выводы и 

строились прогнозы деятельности исследуемого предприятия. 
 

Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех глав, 

зaключения, библиографического списка и 25 приложений. 
 

Во введении обоснована aктуaльность темы исследовaния, 

сформулировaны объект, предмет, цель и зaдaчи исследовaния, дaнa 

хaрaктеристикa методологии исследования, проанализированы источники 

информации кратко раскрыто содержание выпускной квалификационной 

работы. 
 

В первой главе представлена теоретическая информация о BTL-

продвижении, включающая понятия, цели и задачи. Также представлена 
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краткая история развития данного направления в коммуникациях как во всем 

мире в целом, так и конкретно на российском рынке. Были определены 

основные инструменты BTL-продвижения и даны их характеристики и 

особенности оценки эффективности. 
 

Во второй главе проведен анализ маркетинговой ситуации на рынке 

компании «JTI», основу которого составили анализ макросреды и 

микросреды, а также внутренней среды, SWOT-анализ предприятия, анализ 

текущей и предыдущей коммуникационной деятельности предприятия, были 

поставлены маркетинговые цели и определены задачи продвижения 

продукции предприятия, была определена маркетинговая стратегия. 
 

В третьей главе представлена разработка программы продвижения 

компании «JTI», включающая разработку креативной стратегии по 

продвижению компании «JTI», выделены коммуникационные цели 

предполагаемой программы продвижения компании. Также представлена 

разработка медиастратегии программы продвижения предприятия компании 
 

«JTI» и дана оценка экономической эффективности данной программы 

продвижения. Было выявлено, что программа продвижения продукции 

 

компании «JTI» принесет реальный экономический эффект в виде 

увеличения прибыли. 
 

В заключении показано, как решены поставленные в работе задачи. 

Формулируются выводы и рекомендации, а также намечаются перспективы 

дальнейшего изучения планирования и организации эффективной программы 

продвижения предприятия как необходимой составляющей для успешного 

развития компании. 
 

Библиографический список включает 47 наименований, в том числе 

законодательно-правовые акты, периодические, продолжающиеся издания и 

Интернет-источники. Информационную базу для разработки программы 

продвижения составили исследования в области маркетинга (Ф. Котлер, К.Л. 

Келлер), в области мерчендайзинга (И.А. Рамазанов, П. Андерхилл), в 

области медиапланирования (А.Н. Назайкин), связей с общественностью 
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(Д.А. Адамович, П.В. Власов, А.Н. Чумиков), и рекламы (Дж.-Р.Росситер, 

Ю.В. Гусаров). 
 

Приложения содержат графический материал, разработанные элементы 

фирменного стиля, макеты печатно-полиграфических материалов, таблицы и 

рисунки характеризующие исследования, проводимые в рамках выпускной 

квалификационной работы. Данная работа включает 26 приложений. 
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1 АНАЛИЗ СОВРЕМЕННОГО СОСТОЯНИЯ РЫНКА ТАБАЧНЫХ 

ИЗДЕЛИЙ И ОСОБЕННОСТЕЙ ПРОДВИЖЕНИЯ ПРОДУКТА НА НЕМ 

 

 

1.1 Современное состояние рынка табачных изделий 
 

1.1.1 Краткая историческая справка развития рынка табачных изделий 
 

В России табак начал распространяться в XVI-XVII в., по одной из 

версий, английскими купцами во времена Иван IV Грозного, а по другой 

версии – татарскими купцами и послами из Крымского ханства. При царях 

Михаиле Фѐдоровиче и Алексее Михайловиче табак в России считался 
 

«дьявольским зельем», за его употребление или хранение полагались 

телесные наказания, а после московского пожара 1634 г., причиной 

возникновения которого посчитали курение, была даже введена смертная 

казнь за употребление табака и торговлю им. Против табакокурения 

выступала церковь, заставившая правительство Алексея Михайловича 

отказаться от декриминализации табака и введения госмонополии на него в 

1646 г. Табак в России был декриминализован в 1697 г. и введѐн в широкое 

употребление Петром I. Распространение табака шло через армию, флот и 

высшее общество, до 1810-х гг. курительный табак уступал по популярности 

нюхательному. В XVIII в. и первой половине XIX вв. табакокурение в России 

не получило широкого распространения – против него продолжала активно 

выступать церковь, и снабжение деревенского населения табаком по 

логистическим причинам было невозможным. Однако уже в XVIII в. в 

России начали выращивать свой табак (махорку), а в середине XIX в. начали 

производить папиросы. К 1860 г. количество предприятий в сфере табачной 

промышленности достигло 551. В 1914г. возникла первая крупная российская 

табачная монополия. В годы Первой мировой войны табак стал обязательной 

частью солдатского и офицерского пайка. После революции табачные заводы 

были национализированы, модернизированы. Быстрый переток населения в 

города, увеличение численности армии и Великая 

 

отечественная война также поспособствовали широчайшему 
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распространению табакокурения. С 1950-х по 1970-е гг. средняя годовая 

мощность табачных фабрик выросла в 2,5 раза. Впервые о вреде 

табакокурения в России начали массово говорить ещѐ в 1960-е гг., хотя 

врачам вред табака был известен по крайней мере с середины XIX в. Однако, 

госмонополия на табак давала бюджету огромные деньги, поэтому 

организованно и бескомпромиссно бороться с курением не стоило. В этой 

связи борьба с курением в позднем СССР не приобрела столь интенсивного 

характера, как на Западе. В СССР потребление росло вплоть до самого конца 

его существования, при этом к началу 1990-х в России курили уже более 50 

% мужчин и 5 % женщин. В 1990-е и 2000-е годы негативная тенденция 

табакизации населения России продолжилась – доля курящих мужчин 

возросла до 60-65 % населения, а женщин – до более чем 20 %. Ситуация 

начала меняться лишь в конце 2000-х гг., а в 2010-е началась серьѐзная 

борьба с курением. 

 

 

1.1.2 Современное состояние рынка табачных изделий 
 

В 2016 году легальный рынок табачных изделий снизился на 6,2 %, а в 

2015 – на 10,4%. При этом, доля контрафакта в общем объеме нелегальной 

продукции составляет до 70%. Также, по мнению, экспертов, Россия 

приближается к критической величине – 8% от ежедневных расходов на 

приобретение табачных изделий. Считается, что это может дать 

дополнительный толчок к росту теневого рынка, т.к. едва ли можно 

предположить, что потребители табачных изделий откажутся от курения по 

причине роста их стоимости; вероятнее всего, будет происходить смещение 

спроса в сторону бюджетного ценового сегмента. 
 

При снижении объемов легального рынка на территории РФ происходит 

увеличение объема экспорта в страны СНГ – в первую очередь в Белоруссию 

 

и Казахстан, где потребление табака растет. Такая тенденция обусловлена не 

только стремлением производителей загрузить высвобождающиеся 

производственные мощности, но и удешевлением российского производства 
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из–за ослабления рубля. Себестоимость производства имеет крайне 

небольшую долю в общей стоимости пачки сигарет, основную долю 

составляет стоимость бренда и акциз. При этом, акциз при экспорте не 

платится, а все остальные затраты привязаны к рублю. Таким 

образом,производить оказывается выгоднее в России, особенно с учетом 

того, что не в каждой стране есть собственные табачные производства. 

Динамика продаж сигарет и папирос в России представлена в (Приложении 

А). 
 

Данные Росстата расходятся с данными о поступлениях в бюджет и 

другими источниками. Согласно этим данным, общая выручка по разделу 

ОКВЭД 16.0 «Производство табачных изделий» в РФ составила 214,76 млрд. 

рублей. 
 

Как видно из приведенных диаграмм, все основные показатели – выручка, 

прибыль, рентабельность – имеют перманентную тенденцию роста. Растет 

также и себестоимость. При этом, видная линейная взаимосвязь между 

указанными параметрами. Характерным является снижение доли 

долгосрочных займов в структуре пассива и, как следствие, повышение 

коэффициента автономии. Доля регионов в совокупной выручке отрасли 

представлена 

 

Распределение долей регионов по выручке (согласно данным Росстата) 

полностью подтверждается фактическим расположением производственных 

комплексов дочерних предприятий крупнейших производителей, основная 

масса которых находится на территории СЗФО и ЦФО. В ЮФО находится 

единственный из крупнейших производителей табачных изделий в России, 

не являющийся дочерней компанией западных предприятий. 

 

 

1.1.3 Основные тенденции развития рынка табачных изделий 

Производство табачных изделий – одна из крупнейших статей доходов 

 

бюджета России. В 2017 году поступления от этой отрасли ожидаются на 

уровне 355 млрд. рублей. Несмотря на всю масштабность отрасли, а также 
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рост поступлений в бюджет от нее, она в значительной степени подвержена 

изменению экономической конъюнктуры в стране. В течение последних пяти 

лет отрасль находится в состоянии перманентного ужесточения условий. 

Основными тенденциями здесь являются: повышение акциза, изменение его 

структуры, рост доли контрафактной продукции и теневого рынка. 
 

Акциз на обычные сигареты с фильтром, составляющие основу табачного 

рынка в России, является так называемым «комбинированным» и состоит из 

двух частей: специфической и адвалорной. Специфическая ставка 

предполагает уплату фиксированного процента с каждой тысячи 

произведенных сигарет. Адвалор – это процент, уплачиваемый с 

максимальной розничной стоимости каждой пачки сигарет. Согласно 

действующим правилам регулирования, доля адвалора в структуре акциза 

будет увеличиваться – в 2015 году ее рост составил 2,5% (с 8,5% до 11%), а в 

2017 году она вырастет до 13%. Такое изменение делает объем поступлений 

 

в бюджет значительно менее прогнозируемым, ставя его в зависимость от 

потребительского поведения. Эксперты прогнозируют в 2017 году 

сокращение гарантированного сбора от табачных акцизов до 36% с 47%. 
 

Некоторое влияние на объемы продаж сигарет также оказал запрет на 

открытую выкладку сигарет в местах их продажи, действующий с 1 июня 

2014 года. 
 

На этом фоне, а также при ухудшении экономической ситуации в стране, 

производители табачных изделий ожидают сокращения легального рынка 

сигарет в 2017 году на 9-12%. 
 

Итак, резюмируя вышеизложенное, можно сказать, что: 
 

– рынок испытывает трудности в условиях ухудшающейся 

экономической ситуации; 

 

– едва ли следует ожидать снижения спроса на табачные изделия, однако 

возможно смещение спроса в сторону бюджетной продукции и изделий 

нелегального сегмента; 
 

– увеличивается доля экспорта в общем объеме легального рынка; 
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– при всех негативных факторах, показатели рентабельности продолжают 

расти. 
 

В 2017 году статистика указывает на продолжающуюся тенденцию 

падения спроса. Основным фактором, действующим на табачный рынок, 
 

является рост акцизов, что привело к росту цены  на 20 %. Также подорожал 
 

и табак для трубок и кальянов. Доходы курильщиков за этот период не 

выросли, однако это не привело к массовому отказу от курения. Спрос 

сместился в сторону более низкой цены. Ценовая конкуренция 

производителей и розничных торговцев усилилась, особенно это отразилось 

на продукции нижнего ценового диапазона. У производителей есть 

возможность сохранить объемы за счет экспортных контрактов, которую они 

активно используют. Девальвация рубля сделала российские сигареты более 

привлекательными на зарубежных рынках. Падение спроса более критично 

для производителей, чем для продавцов, поскольку технология производства 

сигарет подразумевает большую инерционность процесса. Запасы сырья не 

позволяют резко сократить производство или перенести его в другие страны. 
 

Поэтому экспорт помогает спасти ситуацию на производстве. Продавцы 

вынуждены приспосабливаться к падению спроса. 
 

Рынок табачных изделий России сжимается и по другой причине. Многие 

курильщики из экономических соображений и ради заботы о собственном 

здоровье отказываются от табака в пользу электронных сигарет и кальянов. 

Вдыхание пара из «электронного средства доставки никотина» более 

безвредно. Стоимость жидкости для их заправки сегодня намного ниже, чем 

стоимость табака. Соответственно, курильщики предпочитают дешевые и 

безвредные ЭСДН вдыханию табачного дыма. По мнению экспертов, 

активный рост рынка электронных сигарет продолжится и в 2017 г., а значит 

отток курильщиков из ниши табачной продукции спровоцирует дальнейшее 

падение объемов продаж. Однако ситуацию может изменить находящийся на 

рассмотрении в Госдуме закон, касающийся ЭСДН. Предлагаемые в нем 
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акцизы на картриджи для электронных сигарет могут значительно поднять 

цену их использования, что снизит количество курильщиков ЭСДН. 
 

Эксперты исследовательской компании Euromonitor ожидают роста 

продаж табачной продукции в мире в среднем на 4,3% в год до 2019 г. 

включительно, сообщает агентство Bloomberg со ссылкой на прогноз. 

Ожидается, что продажи сигарет, составляющие 91% от совокупной выручки 

отрасли, будут повышаться в среднем на 4% в год, причем основной рост 

придется на Азиатско–Тихоокеанский регион. 
 

С 2005 года выручка по отрасли увеличивалась в среднем на 2,6% в год. 

По оценке Euromonitor, продажи табачной продукции в мире в 2017 году 

поднимутся до $862,6 млрд с $816,1 млрд годом ранее. Выручка от продажи 

сигарет составит $785 млрд, тогда как на курительный табак придется всего 

$29,8 млрд, на сигары – $25,2 млрд, на нюхательный табак – $12,7 млрд, и на 

электронные сигареты – $9,9 млрд. 
 

Отмечается, что китайский производитель China National Tobacco 

обладает долей мирового рынка в 44,2%, при этом у Philip Morris, занявшего 

второе место, показатель составляет всего 14,6%. Доля British American 

Tobacco равняется 10,7%, Japan Tobacco – 8,9%, Imperial Tobacco – 4,7%, 

Altria Group – 2,3%, Reynolds American – 1,9%. При этом, по данным 

Euromonitor, доля курильщиков среди взрослого населения планеты в 2016 

году уменьшилась до 20,2% с 20,4% годом ранее. Показатель снизился во 

всех регионах мира, кроме Ближнего Востока и Африки, где он остался на 

уровне 19,1%. Наивысшая доля курильщиков зафиксирована в Восточной 

Европе (32,1%), однако этот же регион лидирует по темпам годового 

снижения (минус 1,7 %). Наименьший процент отмечается в Австралии и 

Океании – 16,8%. 
 

Исследуем нормативно–правовую базу, регламентирующую производство 
 

и продажу табачных изделий. Основной закон – Рамочная конвенция 

Всемирной организации здравоохранения по борьбе против табака (РКБТ) – 
 

договор, принятый под эгидой Всемирной организации 
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здравоохранения (ВОЗ) в качестве ответной меры на глобализацию табачной 

эпидемии. РКБТ является международным соглашением, принятым в мае 

2003 г. на 56-й сессии Всемирной ассамблеи здравоохранения. Это первый 

юридический документ, целью которого является снижение смертности из-за 

употребления табака и сокращение использования табака во всѐм мире 

(Борьба с курением). Положения Конвенции устанавливают международные 

стандарты и руководящие принципы борьбы с табаком в следующих 

областях: повышение цен и налогов на табак, продажа табака 

несовершеннолетним и несовершеннолетними, реклама и спонсорство, 

маркировка, незаконная торговля и пассивное курение. 
 

29 ноября 2004 года Сторонами Конвенции стали 40 стран. 27 февраля 

2005 года Конвенция вступила в силу. С этой даты она стала обязательной 

для еѐ Сторон. Россия присоединилась к Конвенции 11 мая 2008 года. 

Согласно 34 статье, Конвенция была открыта для подписания всеми 

государствами-членами ВОЗ или ООН в Нью-Йорке с 30 июня 2003 года по 

29 июня 2004 года. В результате того, что почти 90 % стран государств-

членов подписали еѐ в течение года после открытия для подписания, 

Рамочная конвенция стала одним из наиболее быстро принятых договоров в 

системе ООН. 
 

В рамках Конвенции, 30 октября 2012 года Правительство Российской 

Федерации внесло в Государственную Думу Законопроект № 163560-6 «Об 

охране здоровья населения от воздействия окружающего табачного дыма и 

последствий потребления табака», направленный на реализацию мер, 

предусмотренных Конвенцией. 12 февраля 2013 года Госдума приняла 

антитабачный закон в третьем окончательном чтении (441 депутат за, один 

против, восемь депутатов не голосовало), который вступил в силу 1 июня 

2013 года. Федеральный закон в соответствии с Рамочной конвенцией 

Всемирной организации здравоохранения по борьбе против табака 

регулирует отношения, возникающие в сфере охраны здоровья граждан от 
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воздействия окружающего табачного дыма и последствий потребления 

табака. 

 

 

1.2 Маркетинговый анализ объектов продвижения на целевом рынке 
 

1.2.1 Краткая характеристика объектов продвижения 
 

Исследуем 4P маркетинга табачных изделий в РФ. Табачное изделие – 

изделие полностью или частично изготовленное из табачного сырья, 

предназначенное для курения или для жевания, сосания, нюхания. Выделают 

следующие виды курительных табачных изделий: сигареты (с фильтром и без 

фильтра), папиросы (в т.ч. папиросы с фильтром), сигары, сигариллы, табак 

для кальяна, табак трубочный, табак курительный тонкорезаный, биди 

 

и кретек (сигареты с добавлением лепестков гвоздики); и следующие виды 

некурительных табачных изделий: жевательный, сосательный и 

нюхательный табаки. Сигареты являются крупнейшим сегментом рынка 

табачных изделий в РФ и в совокупности составляют около 98,2% рынка 

табачных изделий в России в целом. Поэтому, в дальнейшем, говоря о рынке 

табачных изделий в РФ, в первую очередь, будем иметь в виду рынок 

сигарет. 
 

Изучим сигареты как продукт. Основным ингредиентом сигареты 

является табак. Вкусовые параметры сигарет зависят от табачной мешки, 
 

которая, в свою очередь, зависит от пропорций смешивания трѐх основных 

сортов табака. Наиболее распространенными сортами табака, используемыми 

 

в производстве сигарет являются следующие: 
 

1. «Вирджиния» (отличительные характеристики: короткий период 

дымовой сушки – неделя, светлый цвет табачного листа – от золотисто– 
 

желтого до ярко–оранжевого); 
 

2. «Берлей» (двухмесячный период теневой сушки, цвет табачного листа 
 

– от светло–коричневого до темно–коричневого); 
 

3. «Ориентальский/Восточный» (отличительный сильный аромат). 
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Сочетаниями перечисленных выше сортов табака являются американская 

мешка (состоит из всех трѐх сортов табака) и «Вирджиния» (с преобладанием 

табака «Вирджиния»). Большинство сигарет в России производятся на основе 

американской мешки (в т.ч. с дополнительными вкусовыми добавками). 

Объем российского рынка сигарет на основе табачной мешки «Вирджиния» 

составил около 3% в 2016 году. В зависимости от вкуса сигареты 

подразделяются на обычные, ментоловые и ароматизированные (в т.ч. 

сигареты с капсульным фильтром). В 2016 году на долю ментоловых сигарет 

приходилось около 9% от общего объема сигарет в РФ; основными 

курильщиками ментоловых сигарет являются женщины. Ароматизированные 

сигареты представлены в следующих вкусах: яблоко, ваниль, вишня, 

клубника, тропические фрукты и др. Сигареты с капсульным фильтром 

занимают 1% от общей доли (в 2014 году на российском рынке присутствуют 

только сигареты с капсульным фильтром со вкусом ментола). В зависимости 

от длины и диаметра выделяют следующие типы сигарет: regular/king–size, 

slims, superslims, nanokings (microslim, compact size). Типы сигарет 

представлены в (Приложение Л). 
 

Наиболее популярными в России являются сигареты формата 

Regular/King–size и составляют долю около 78% от общего объема рынка в 

2014 году. Superslims востребованы молодыми женщинами–курильщицами, 

сегмент является растущим, его доля в 2016 году составила 15%. Самый 

динамичный сегмент рынка – сигареты формата Nanokings (доля в 2014 году 

 

– 2%). Популярность среди курильщиков «маленькие сигареты» завоевали 

благодаря тому, что пачка сигарет выглядит более компактной и создает 

ощущение того, что потребитель курит меньше. В соответствии с ФЗ «Об 

охране здоровья граждан от воздействия окружающего табачного дыма и 

последствий потребления табака», продажа сигарет в количестве менее 20 

 

штук в пачке запрещена, как и поштучная продажа. Однако на рынке 

существуют пачки с количеством сигарет в 25 и 30 штук. 
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Проанализируем каналы распределения. Сигареты продают в магазинах 

независимой розницы (Independent Small Grocers) – 47,2%, гипермаркетах 

(hypermarkets) – 9,5%, супермаркетах (supermarkets) – 13,7%, 

специализированных табачных магазинах/лавках (Tobacco specialist) – 9,0%, 

газетных и табачных павильонах (имеющих торговый зал) (Newsagent– 

tobacconists/kiosks) – 7,1%, магазинах шаговой доступности (Convenience 

Store) – 6%, непродовольственных магазинах (Non–Grocery Specialists) – 

3,7%, на АЗС (Forecourt Retailer) – 0,5%, в сегменте HoReCa – 3,3%. 
 

В соответствии с ФЗ «Об охране здоровья граждан от воздействия 

окружающего табачного дыма и последствий потребления табака» выкладка 
 

и демонстрация табачных изделий в объекте торговли запрещена. Каналы 

распределения представлены в (Приложении А). 
 

Табачные изделия в РФ реализуются по максимальной розничной цене 
 

(МРЦ) – цене, выше которой пачка не может быть продана потребителям 
 

розничными торговцами, индивидуальными предпринимателями, 

предприятиями общественного питания и др. Налогоплательщик 

устанавливает МРЦ самостоятельно на пачку для каждой марки в 

отдельности. Минимальная розничная цена (ниже которой на пачка сигарет 

не может быть продана) устанавливается государством на уровне 75% от 

МРЦ. За годы с 2009 по 2015 цены на пачку отечественных сигарет с 

фильтром постоянно росли. Каналы распределения представлены в 

(Приложении А). 

 

 

1.2.2 Существующие подходы к сегментированию рынка табачных 

изделий 

 

Сегментирование рынка табачных изделий определяется посредством 

специфики ценообразования на рынке табачных изделий. Табачные изделия в 

РФ относятся к списку подакцизных товаров (к ним так же относятся 

алкогольная продукция, бензин, автомобили и др.). Цена на пачку сигарет 

зависит от ставки акциза, устанавливаемого правительством. Политика в 

21 



отношении акцизного налогообложения табачной продукции ведется с 

учетом Плана мероприятий по реализации Концепции осуществления 

государственной политики противодействия потреблению табака в 2010– 

2015 гг., одним из целевых ориентиров которого является поэтапное 

увеличение налога на табачные изделия с доведением акциза до среднего 

уровня европейских стран ВОЗ. 
 

Таким образом, при средней цене пачки отечественных сигарет с 

фильтром в 2015 году, равной 63 рублям, акциз будет равен 25 рублям. 

Изменение поступления акцизов от продажи табачных изделий в бюджет РФ 

продемонстрировано в (Приложении А). 
 

Табачные компании выделяют следующие ценовые сегменты: премиум, 

средний премиальный, средний низкий и низкий. Доли рынка сегмента и 

цены за пачку сигарет каждого сегмента приведены в (Приложении Б). 
 

В период с 2014 по 2015 год цены на пачку сигарет в РФ выросли в 

среднем на четверть. Также, следует отметить факт роста доли рынка, 
 

занимаемой средним низким сегментом и непропорциональное 

относительное увеличение цены на продукты низкого сегмента. 
 

Исследуем отечественный рынок табачной продукции с целью 

установления сегментов и их анализа. Одна из особенностей табачного рынка 

состоит в том, что он одновременно является и рынком услуг, и 

производственным рынком. В свою очередь, в качестве рынка услуг 

табачный рынок ориентирован как на страны, экспортирующие табачную 

продукцию по оптовым расценкам, так и на конечного потребителя рынков 

внутри этих стран. 
 

Анализ рынка табачной продукции в РФ целесообразно проводить по 

нескольким направлениям. Во–первых, необходимо определить основных 

крупных игроков данного рынка и выяснить долю объѐма, приходящуюся на 

каждого. В данный момент на рынке табачной продукции РФ представлено 

около 900 разновидностей наименований табачных изделий, из них можно 

выделить примерно 350 семейств сигарет иностранного и отечественного 
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производства. В России в табачной отрасли заняты около 65 тыс. человек и 

функционируют порядка 58 табачных предприятий. 
 

По итогам 2016 года основные производители сигарет в России занимают 

следующие позиции: 
 

– компания «Japan Tobacco International» (JTI) (производители: ООО 
 

«Петро», г. С–Петербург; ЗАО «Лиггетт–Дукат», г.Москва), имеет долю на 

рын– ке в размере 34,4%; 
 

– компания «Philip Morris International» (PMI) (производители: ЗАО «Фи– 

лип Моррис Ижора», Ленинградская обл.; ОАО «Филип Моррис Кубань», 

г.Краснодар), имеет долю на рынке в размере 27,6%; 

 

– компания «British American Tobacco» (BAT) (производители: ОАО 

«Бритиш Американ Тобакко–СПб», г.С–Петербург; ОАО «Бритиш Американ 

Тобакко–СТФ», г.Саратов), имеет долю на рынке в размере 21,5%; 

 

– компания «Imperial Tobacco Group» (ITG) (производители: ООО «Импе– 

риал тобакко – Волга», г.Волгоград; ЗАО «Империал тобакко – Ярославль», 

г.Ярославль), имеет долю на рынке в размере 6,1%; 
 

– ОАО «Донской табак», г.Ростов–на–Дону, имеет долю на рынке в 

разме– ре 8,8% [1]. 
 

Совокупная доля указанных компаний на российском рынке сигарет 

составляет 98,4 %. Остальные участники рынка имеют доли около 2,6%. 

Доли крупнейших компаний на рынке табачных изделий РФ отразим в 

(Приложении Б). 
 

Доля компании JTI на российском рынке в натуральном выражении по 

сравнению с 2015 годом уменьшилась на 1,7% до 34,4 процента из–за роста 

конкуренции в среднем ценовом сегменте. Доли крупнейших компаний на 

рынке табачных изделий РФ JTI PMI BAT ITG Донской табак Российский 

табачные фабрики Доля PMI на российском рынке по результатам 2016 года 

выросла на 0.8% по сравнению с 2015 до 27,6% [2]. Доли крупнейших 

компаний на рынке табачных изделий РФ представлены в (Приложении Б). 
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По результатам 2016 года доля рынка немного выросла и у British 

American Tobacco (BAT) – на 0,1% до 21,5% в натуральном выражении [3]. 

«Донской табак» в 2015 году занял четвертое место на рынке после 

транснациональных корпораций JTI, Philip Morris и BAТ с долей рынка 8,8%. 
 

У «Донского табака» с широким ассортиментом недорогих сигарет 

достаточно большие объемы продаются в небольших городах и сельской 

местности, тем самым ему удалось опередить на 1 позицию иностранную 

компанию ITG [4]. 
 

Imperial Tobacco занимает пятое место среди производителей табака в 

России, доля рынка у компании – 6,1%. Доля за январь – сентябрь по 

отношению к доле в 2015 г. снизилась на 0,34%. В результате рабочих встреч 

и совместных обсуждений текущего состояния рынка табачных изделий 

Управлением контроля химической промышленности и агропромышленного 

комплекса был выработан общий подход к ценовой сегментации рынка. 
 

Рынок табачных изделий условно делится на 5 сегментов: «Премиальный» 

(цена за пачку сигарет более 95 руб.); «Среднепремиальный» (от 75 до 90 

руб. за пачку сигарет); – «Средненизкий» (от 60 до 75 руб. за пачку сигарет); 

 

– «Низкоценовой» (менее 60 руб. за пачку сигарет); «Сигареты без фильтра» 
 

[15]. Эти ценовые группы под влиянием инфляции, государственного 

регулирования и других факторов постоянно изменяются. Доля крупнейших 

табачных компаний в различных сегментах рынка табачной продукции РФ 

представлена в (Приложении Г). 
 

В настоящее время табачный рынок РФ представлен широким спектром 

табачных изделий от сигарет «без фильтра» до элитных сигарет с фильтром. 
 

Спрос покупателей на «премиальные» сигареты упал на 0,5%, на 

«среднепремиальные» упал на 0,3%, а на «средненизкий» повысился на 1% и 

на «низкоце новой» повысился на 0,1%. Это говорит о том, что потребители 

из–за повышения цен на табачные изделия переходят от более дорогих марок 

сигарет к более дешевым. Сегменты рынка сигарет в 2016 году представим в 

(Приложении В). На сегодняшний день рынок табачной продукции крайне 
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неустойчив. В связи с принятым «антитабачным» законом «Об охране 

здоровья граждан от воздействия окружающего табачного дыма и 

последствий потребления табака», вступившим в силу с 1 июня 2014 года, 

число курящих россиян снизилось на 17% и рынок табачной продукции 

сократился до 355,9 млрд сигарет в 2014 году. Сегменты рынка сигарет в 

2016 г. представлены в (Приложении А). Производство табачных изделий в 

РФ представим в (Приложении В). 
 

В 2015 году производство сигарет снизилось еще на 6,2% до 294,5 млрд 

сигарет в год. В 2016 году производство табачных изделий сократилось еще 

на 9%. Причиной сокращения рынка табачной продукции является рост 

акцизов и, как следствие, стоимость сигарет на фоне снижения 

покупательской способности. Следует отметить, что внутри табачного рынка 

идет жесткая конкуренция, которая инициирует изменения на рынке, 
 

следствием которых являются появление новых видов продукции, новых 

компаний, перераспределение доли сегментов разной ценовой категории 

табачной продукции. 
 

Таким образом, при исследовании сегментов рынка табачной отрасли 

Российской Федерации установлены доли крупнейших компаний на рынке 

табачных изделий и их объемы производства продукции, определены 

ценовые сегменты рынка табачных изделий, отмечена динамика 

покупательского спроса на различные сегменты. Определен наиболее 

востребованный ценовой сегмент табачной продукции – «средненизкий» с 

максимальным повышением доли потребительского спроса на 1 %. 

 

 

1.3 Анализ системы маркетинговых коммуникаций продукта на рынке 
 

1.3.1 Особенности позиционирования компании на рынке 

табачных изделий 

 

В соответствии с ФЗ «Об охране здоровья граждан от воздействия 

окружающего табачного дыма и последствий потребления табака» и ФЗ «О 

рекламе» запрещается: 
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реклама табачных изделий (в т.ч. использование товарного знака 
 

табачных изделий на продуктах, не являющихся табачным изделием); 
 

стимулирование продаж табачных изделий (в т.ч. распространение 
 

табачных изделий бесплатно, использование скидок, организация 
 

мероприятий); 
 

спонсорство табака; 
 

продакт–плейсмент; 
 

выкладка и демонстрация табачной продукции в точках продаж. 
 

Не нарушая закон, компании могут использовать следующие каналы 

продвижения: небрендированные кампании, продвижение в точках продаж – 

 

через продавцов, прямой контакт с потребителем через 

индивидуализированный контент, сайт бренда и страницу бренда в 

социальных сетях. Для удобства систематизации изложенной выше 

информации применим таблицу 4P маркетинга, представленную в 

(Приложении В). 
 

Определим основных производителей табачных изделий в РФ. Большая 

доля рынка табачных изделий в РФ контролируется крупными мировыми 

компаниями Philip Morris International (далее PMI), British American Tobacco 

(далее BAT) и Japan Tobacco International (далее JTI). Помимо них, на рынке 

присутствуют такие компании как «Донской табак», Imperial Tobacco, 

Scandinavian Tobacco Group и др. Рыночные доли компаний в 2016 году 

представлены в (Приложении В). 
 

Несмотря на разницу в оценках долей рынка табачных изделий, очевидно, 

что рынок находится под контролем трѐх транснациональных компаний. 

Индекс Херфиндаля–Хиршмана (HH2=2 326>2000) и рыночная доля, 

приходящаяся на три крупнейшие компании (CR3=82>70), свидетельствуют 

 

о высококонцентрированном рынке табачных изделий в РФ. Основные 

производители табачных изделий в РФ представлены в (Приложении Г). 
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1.3.2 Анализ основных инструментов маркетинга 
 

Проведем анализ 5 сил Портера на рынке табачных изделий в РФ по 

следующим аспектам: угроза появления товаров–заменителей; Рыночная 

власть покупателей; Рыночная власть поставщиков; Угроза появления новых 

игроков; Внутриотраслевая конкуренция. 
 

Наибольшую угрозу для табачного рынка в РФ представляют товары– 
 

заменители (субституты). Рынок товаров-заменителей растет 

пропорционально росту информированности потребителей о вреде курения и 

провоцируемых им проблемах со здоровьем. Курильщики используют 

средства никотинзаместительной терапии: жевательные резинки, пластыри, 

пастилки для рассасывания, которые обеспечивают поступление никотина в 

организм (через слизистую или в случае пластыря – через кожу), в меньших 

долях, чем в случае курения сигареты. Отдельным видом товаров– 

субститутов можно рассмотреть неникотиновые медицинские препараты – 

лекарства, блокирующие никотиновые рецепторы, и антидепрессанты, 

уменьшающие тягу к курению. 
 

Электронная сигарета является общим названием для категории 

продуктов, включающей в себя персональные вапорайзеры и электронные 

системы доставки никотина. По оценкам компании Директ ИНФО 

совокупный объем продаж электронных сигарет на территории РФ в 2017 

году составил 110 млн долларов США (что в два раза больше, чем в 2016 

году). Эксперты прогнозируют дальнейший рост рынка электронных сигарет 

 

в России в среднем на 20% в год, при условии отсутствия законодательных 

ограничений на потребление электронных сигарет. В ответ на рост 

популярности электронных сигарет, табачные компании начали масштабные 

инвестиции в рынок данных устройств. 
 

Власть покупателей может быть оценена как средняя. Приобрести 

табачную продукцию можно как в магазинах независимой розницы, так и в 

торговых сетях. Во многих из перечисленных точек торговли – табачная 

продукция занимает малую долю от всех предлагаемых товаров, что снижает 
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зависимость ритейлера от продажи сигарет и усиливает власть покупателя. 

Растущая осведомленность о негативном влиянии курения сигарет на 

здоровье и государственная политика, направленная на информирование 

граждан о вреде курения, может снизить спрос на табачную продукцию. Риск 

дальнейшего увеличения налогов на табачные изделия может стать причиной 

сокращения количества запасов сигарет ритейлерами, что усилит их 

покупательскую власть. Однако для рынка характерна высокая лояльность 

бренду среди конечных потребителей, что ослабляет власть покупателей. 
 

В целом, власть поставщиков может быть оценена как средняя. Табачный 

лист – основное сырье при производстве сигарет, поставляется тысячами 

независимых фермеров, что ослабляет их силу поставщиков. Что касается 

нетабачных ингредиентов, например, бумаги и клея, партнерами табачных 

производств являются более крупные компании, что дает им большую власть 

поставщиков. 
 

Угроза появления новых игроков может быть оценена как средняя. 

Несмотря на то, что рынок табачных изделий растет в денежном выражении 

(и ввиду этого может показаться привлекательным для новых игроков), 

существуют следующие барьеры для проникновения: высокая концентрация 

рынка, запрет на рекламу табачных изделий и курение в общественных 

местах, неготовность ритейлеров использовать ограниченное пространство 

полки для новых и неизвестных брендов. 
 

Внутриотраслевая конкуренция находится на среднем уровне. Хотя 

основных игроков на рынке табачных изделий – немного (5 компаний) и 

затраты на хранение невелики, усиливает конкуренцию высокая 

концентрация рынка, низкая степень диверсификации продукта, а также рост 

незаконной торговли табачной продукцией. Так, объем нелегальной торговли 

табачной продукцией вырос с 0,1% до 1,4% с 2010 по 2016 год. 
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1.3.3 Анализ коммуникативной политики компании/продукта 
 

Исследуем специфику поведения потребителей на рынке табачных 

изделий. В 2016 году в РФ употребляют табачные изделия 34% населения. 

Курит 51% мужского населения и 19% женского населения РФ. Одним из 

трендов последних лет является постепенное вовлечение женщин в процесс 

потребления табачных изделий. 
 

Стоит отметить большую долю курильщиков среди молодежи (18–24 

года), в 2016 году она составила 37%. Также следует обратить внимание на 

резкое сокращение количества курильщиков по сравнению с другими 

группами в старшей возрастной группе (60 и старше), этот факт может быть 

обусловлен высоким уровнем смертности среди потребителей табачных 

изделий. Воспринимаемыми выгодами курения среди потребителей являются 

следующие: снятие стресса (расслабление), получение удовольствия, 
 

возможность сделать перерыв, регуляция пищевого поведения, 

потенциальная возможность улучшить коммуникацию с другими 

курильщиками. Половина курильщиков (17% от всего населения РФ) 

выкуривает в день одну и более пачек. 12% россиян выкуривают меньше 

пачки в день. 
 

Говоря о распределении потребителей табачных изделий по регионам, 

стоит отметить следующее. По результатам опроса GATS (Global Adult 

Tobacco Survey), проведенного на территории Российской Федерации в 2016 

году, распространенность потребления табачных изделий среди городского 

населения оказалась выше, чем среди сельского населения (40,2% – против 

35,9% населения, соответственно). Что касается разницы в потреблении по 

различным регионам РФ, наиболее «курящими» регионами являются 

Чукотский АО, Смоленская область, республика Бурятия, Забайкальский 

край, Еврейская АО, Ленинградская, Костромская, Магаданская области и 

Камчатский край. В Санкт–Петербурге расход денежных средств на 

табачные изделия, приходящийся на одного члена домохозяйства в месяц – 
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выше, чем в Москве (более 3% в Санкт–Петербурге – против доли менее 

1,9% в Москве). 
 

В соответствии с ФЗ «Об охране здоровья граждан от воздействия 

окружающего табачного дыма и последствий потребления табака» запрещено 

курить в следующих общественных местах: 
 

- на территории и в образовательных, спортивных, медицинских 

учреждений, учреждений культуры; 
 

- на рабочих местах; 
 

- в кафе, ресторанах, барах, гостиницах и клубах; 
 

- на детских площадках; 
 

- на АЗС; 
 

- в зданиях вокзалов и аэропортов; 
 

- на расстоянии менее 15 метров от входа в вокзалы и станции 

метрополитена; 
 

- в поездах дальнего следования; 
 

- в лифтах, подъездах и др. 
 

Проведем оценку ѐмкости рынка табачных изделий в РФ. Ёмкость рынка 

сигарет в натуральном выражении падает с 2010 по 2016 год, в то время как 

ѐмкость рынка в стоимостном выражении растет. 
 

Российские потребители постепенно начинают сокращать потребление 

сигарет, однако, это не становится причиной декапитализации отрасли в 

целом. 
 

Определим основные направления и факторы развития рынка табачных 

изделий в РФ: 
 

1) Ужесточение законодательства в отношении производителей и 

потребителей табачных изделий постепенно сокращает как ѐмкость рынка в 

натуральном выражении, так и количество потребителей табачной 

продукции; 
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2) Женщины постепенно вовлекаются в процесс потребления сигарет, о 

чем говорит статистика женского потребления в РФ с 1990–х годов, а также 

растущий сегмент «женских» сигарет формата Superslims; 
 

3) Процентное количество курящей молодежи выше среднего 

процентного количества потребителей табака в целом по стране; 
 

4) Наблюдается рост рынка электронных сигарет – субститутов 

традиционных табачных изделий. 
 

Таким образом, несмотря на то, что государство осуществляет попытки 

снизить потребление табачных изделий среди своего населения, количество 

потребителей табачных изделий, по–прежнему, остаѐтся высоким. Так, 

например, судя по изменению долей рынка различных ценовых сегментов 

сигарет, часть потребителей при увеличении цены, склонна переходить на 

более низкий ценовой сегмент вместо отказа от потребления. Производители 

табачных изделий продолжают поддерживать интерес к своей продукции 

путѐм ввода новых продуктов и освоения новых потребительских сегментов 

(например, женщин). Более того, наблюдается интенсивный рост рынка 

электронных сигарет, подогреваемый, очевидно, высвобожденными от 

маркетинговой деятельности (во многом ограниченной государством) 

инвестициями табачных компаний. Доля молодѐжи, вовлеченной в курение 

на 2015 год выше, чем средняя доля по всему населению в целом. Всѐ 

вышеперечисленное свидетельствует о необходимости улучшения текущей 

политики государства в отношении снижения спроса на табачные изделия. 
 

Анализ рынка табачных изделий в Челябинске представлен в 

(Приложение Г). 

 

 

1.3.4 Анализ системы корпоративной идентификации (основные 

элементы и носители фирменного стиля) 
 

Система фирменного стиля включает в себя следующие элементы: 
 

- Товарный знак; 
 

- Фирменная шрифтовая надпись (логотип); 
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- Фирменный блок; 
 

- Фирменный лозунг (слоган); 
 

- Фирменный цвет (цвета); 
 

- Фирменный комплект шрифтов; 
 

- Корпоративный герой; 
 

- Постоянный коммуникант (лицо фирмы); 
 

- Другие фирменные константы. 
 

Товарный знак является центральным элементом фирменного стиля. 

Торговый знак представляет собой зарегистрированные в установленном 

порядке изобразительные, словесные, объемные, звуковые обозначения или 

их комбинации, которые используются владельцем товарного знака для 

идентификации своих товаров. Исключительное право владельца на 

использование товарного знака обеспечивается правовой защитой со стороны 

государства. 
 

Логотип – это оригинальное начертание или сокращенное наименование 

фирмы, товарной группы, производимой данной фирмой, или одного 

конкретного товара, выпускаемого ею. Как правило, логотип состоит из 4-7 

букв. Приблизительно четыре товарных знака из пяти регистрируются 

именно в виде логотипа. 
 

Фирменный блок - традиционное, часто упоминаемое сочетание 

нескольких элементов фирменного стиля. Фирменный блок может также 

содержать полное официальное название фирмы, его почтовые и банковские 

реквизиты (например, на фирменных бланках). Иногда фирменный блок 

включает в себя и фирменный лозунг. 
 

Фирменный лозунг представляет собой постоянно используемый фирмой 

оригинальный девиз. Некоторые слоганы регистрируются как товарные 

знаки. В качестве мотива слогана может быть избрана забота о клиента, 

например Johnson&Johnson: «Мы заботимся о Вас и Вашем здоровье!». 
 

Фирменный цвет также является важнейшим элементом фирменного 

стиля. Цвет делает элементы фирменного стиля более привлекательными, 
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лучше запоминающимися, позволяет оказать сильное эмоциональное 

воздействие. Фирменный цвет может также иметь правовую защиту в случае 

соответствующей регистрации товарного знака в этом цвете. Однако 

необходимо учесть, что если товарный знак в цветовом исполнении, то 

только в этом цвете он будет защищен. При регистрации товарного знака в 

черно-белом варианте он имеет защиту при воспроизведении в любом цвете. 
 

Фирменный комплект шрифтов может подчеркивать различные 

особенности образа марки, вносить свой вклад в формирование фирменного 

стиля. Шрифт может восприниматься как «мужественный» или 

«женственный», «легкий» или «тяжелый», «элегантный» или «грубый», 

«деловой». 
 

Корпоративный герой – важная часть формируемого имиджа фирмы. 

Коммуникатор как бы персонифицирует сам себя, разрабатывая постоянный, 

устойчивый образ своего представителя. Корпоративный герой может 

олицетворять фантазийно-идеальный образ потребителя, примером могут 

служить ковбой Marlboro и искатель приключений в рекламе Camel. 

Предполагается, что курильщик будет идентифицировать себя с этими 

героями. 
 

Постоянный коммуникатор, в отличие от корпоративного героя, является 

реальным лицом. Более распространены определения этого понятия как 

«лицо фирмы», «брэнд-имидж», «икона фирмы». Фирму-коммуникатора 

могут привлечь профессиональные качества человека, его компетентность, 

имидж, тогда его черты проецируются на образ владельца фирменного стиля. 
 

Некоторые элементы деятельности фирмы, в том числе в сфере 

коммуникаций, которые характеризуются постоянством, играют настолько 

важную роль в формировании ее образа, что могут быть отнесены к 

элементам фирменного стиля. Элементами фирменного стиля можно также 

назвать фирменные особенности дизайна. 
 

Основными носителями элементов фирменного стиля являются: 
 

1. Печатная  реклама  фирмы:  плакаты,  листовки,  проспекты,  каталоги, 
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буклеты, календари (настенные и карманные). 
 

2. Средства ПР: пропагандистские проспекты, журналы, оформление 

залов для пресс-конференции. 
 

3. Сувенирная реклама: полиэтиленовые пакеты, авторучки, настольные 

приборы, сувенирные поздравительные открытки и другое. 
 

4. Элементы делопроизводства: фирменные бланки, фирменные 

конверты, фирменные папки-регистраторы, записные книжки, настольные 

блокноты, блоки бумаг для записей. 
 

5. Документы   и   удостоверения:   пропуска,   визитные   карточки, 
 

удостоверения сотрудников, значки стендистов. 
 

6. Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные 

календари, наклейки большого формата. Нередко весь интерьер оформляется 
 

в фирменных цветах. 
 

7. Другие   носители:   фирменная   упаковочная   бумага,   ярлыки, 
 

пригласительные билеты, одежда сотрудников. 
 
 

 

1.3.5 Анализ применяемых методов формирования бюджета на 

продвижение продукта (на систему маркетинговых коммуникаций) 

 

В практике маркетинга используются различные методы определения 

бюджета маркетинга:. 
 

- финансирование «от возможностей»; 
 

- метод «фиксированного процента»; 
 

- метод «соответствия конкуренту»; 
 

- метод максимальных расходов; 
 

- метод на основе целей и задач; 
 

- метод учета программы маркетинга. 
 

Финансирование «от возможностей» осуществляется по принципу 

«сколько вы можете выделить». Такой метод применяется предприятиями, 

ориентированными на производство, а не на маркетинг. Несовершенство 

метода очевидно - это абсолютная произвольность выделения конкретных 
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сумм, их непредсказуемость, соответственно, невозможность разработки 

долгосрочных маркетинговых программ, планирования комплекса 

маркетинга и всей деятельности фирмы. 
 

Метод «фиксированного процента» основан на отчислении определенной 

доли от предыдущего или предполагаемого объема сбыта. Например, 

принимается величина в 3 % от объема продаж прошлого года. Этот метод 

достаточно прост и часто применяется на практике. Однако он же и наименее 

логичен, поскольку ставит причину (маркетинг) в зависимость от следствия 

(объема сбыта). 
 

Метод «соответствия конкуренту» предполагает учет практики и уровня 

затрат на маркетинг конкурирующих фирм с поправкой на соотношение в 

силах и долю на рынке. Для его реализации необходимо наличие ряда 

условий. Во-первых, следует подобрать конкурента, близкого по ресурсам, 

интересам и рыночной позиции. Во-вторых, требуется хотя бы 

приблизительно определить размеры его маркетингового бюджета, что 

весьма трудно. Если усилия конкурента по рекламе и стимулированию сбыта 

заметны на рынке и могут быть хотя бы приблизительно установлены, то 

затраты на проведение маркетинговых исследований и разработку товаров 

оценить достаточно сложно. 
 

Метод максимальных расходов предполагает, что на маркетинг 

необходимо расходовать как можно больше средств. При всей видимой 

«прогрессивности» такого подхода, его слабость - в пренебрежении 

способами оптимизации расходов. 
 

Метод на основе целей и задач требует стройной системы четко 

сформулированных целей и задач. Суть метода сводится к подсчету затрат, 

которые предстоит произвести в рамках отдельных маркетинговых 

мероприятий, обеспечивающих достижение соответствующих целей. 

Поэтому в таких случаях нередко требуется пересмотр поставленных целей. 

Вообще, осуществление конкретных расчетов при использовании данного 

метода представляет достаточную сложность и отнимает много времени. 
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Метод учета программы маркетинга предполагает тщательный учет 

издержек на достижение конкретных целей, но не самих по себе, а в 

сравнении с затратами при других возможных комбинациях средств 

маркетинга, т.е. при реализации других «цепочек» альтернатив 

маркетинговой стратегии. Принимая во внимание недостатки, присущие 

каждому из приведенных методов в отдельности, следует отметить, что 

наиболее обоснован будет бюджет, составленный на основе применения 

интегрированного подхода с использованием отдельных элементов всех 

рассмотренных приемов. Такой способ формирования бюджета может 

строиться, к примеру, на ориентации на выполнение поставленной задачи, с 

учетом действий конкурентов и средств, которые фирма может выделить на 

маркетинг. 

 

 

1.4 Теоретические основы продвижения продукта на рынке 
 

1.4.1 Основные термины и определения 
 

Основные термины и определения регламентирует ГОСТ Р 52463-2005 

Табак и табачные изделия. Термины и определения (с Изменением N 1). 

ГОСТ Р 52463-2005 НАЦИОНАЛЬНЫЙ СТАНДАРТ РОССИЙСКОЙ 

ФЕДЕРАЦИИ ТАБАК И ТАБАЧНЫЕ ИЗДЕЛИЯ Термины и определения 

Tobacco and tobacco products. Terms and definitions. Дата введения 01.01.2007. 

 

 

1.4.2 Существующие концепции продвижения и особенности 

их использования на практике 

 

Особенности продвижения табачной продукции определены посредством 

ограничения рекламы табачной продукции, в соответствии с законом «О 

рекламе», вступившем в силу с 1 июля 2006 года. В соответствии с Законом 

 

– реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей не 

должна: 
 

– содержать утверждения о том, что курение имеет важное значение для 

достижения общественного признания, профессионального, спортивного или 
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личного успеха либо способствует улучшению физического или 

эмоционального состояния; 

 

– осуждать воздержание от курения; 
 

– обращаться к несовершеннолетним; 
 

– использовать образы несовершеннолетних. 
 

Закон запрещает размещение рекламы данного вида товаров 
 

– в теле –, радиопрограммах, при кино– и видеообслуживании; 
 

–  в  предназначенных  для  несовершеннолетних  печатных  изданиях, 
 

аудио– и видеопродукции. 
 

– на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней 

страницах и обложках журналов; 

 

– с использованием технических средств стабильного территориального 

размещения (рекламных конструкций), монтируемых и располагаемых на 

крышах, внешних стенах и иных конструктивных элементах зданий, 
 

строений, сооружений или не их; 
 

– на всех видах транспортных средств общего пользования; 
 

–  в  детских,  образовательных,  медицинских,  санитарно–курортных, 
 

оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и 

дворцах культуры, концертных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и 

на расстоянии ближе, чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, 

сооружений; 
 

– в физкультурно–оздоровительных, спортивных сооружениях и на 

расстоянии ближе, чем сто метров от таких сооружений. 
 

Согласно Закону реклама табака и табачных изделий в каждом случае 

должна сопровождаться предупреждением о вреде курения, причем такому 

предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов 

рекламной площади (рекламного пространства). 
 

Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов 

табачных изделий, в организациях или местах, в которых не допускается 

розничная продажа таких изделий или их определенных видов запрещается. 
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При проведении рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов 

табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, запрещается 

привлекать несовершеннолетних к участию в их раздаче, а также предлагать 

им такие образцы. А с января 2007 года по законодательству запрещена вся 

наружная реклама табачной продукции. 
 

Проанализируем каналы продвижения табачной продукции. Некоторые 

замечания о способах продвижения табачной продукции изложены в книге 

В.А. Евстафьева и В.Н. Ясонова «Что, где и как рекламировать» [Евстафьев, 

Ясонов 2005: 132]. Главными каналами рекламы табачных изделий в 

российской практике являются реклама в глянцевых журналах и 

стимулирование сбыта (промоушн). До того как наружная реклама была 

запрещена законодательством РФ в июне 2007 года, она стояла на первом 

месте, так как давала потребителю более сильный побудительный мотив к 

покупке сигарет, нежели другие средства массовой информации. Это 

происходило потому, что водитель автомобиля или пешеход склонен сделать 

моментальную покупку при виде плаката наружной рекламы, а не по 

воспоминаниям о рекламе, которую он увидел в журнале. 
 

Журналы используются чаще для презентации новых марок или видов 

сигарет. В этом случае у читателя есть время, чтобы внимательнее изучить 

упаковку и запомнить ее, также прочитать текст, рассказывающий об 

особенностях этой марки. Также пресса используется при проведении 

промоушн-акций – конкурсов для потребителей марки. В печатных 

материалах рекламодатель сообщает об условиях участия в конкурсе, 

разыгрываемых призах, публикует анкеты участника или конкурсные 

задания. 
 

Табачные компании активно используют такой вид рекламы, как 

демонстрационные акции, промоушн и реклама на местах продаж. 

Эффективны промо–акции сигарет в местах продаж, где наиболее высока 

возможность обратиться к целевой аудитории,– в клубах и на светских 

мероприятиях, организуемых другими компаниями. Ярким примером могут 
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послужить вечеринки «ДWestихии» (Две стихии на одной сцене: рок и 

электроника) – сигареты West, «Winston clubbin freedom» (Winston Клубная 

свобода). Часто в местах продаж используются такие виды промоушна, как 

скидки за покупку или подарки за покупку определенного количества товара. 
 

Еще одна область продвижения табачных марок, на которую следует 

обращать внимание, – мерчендайзинг. Бренды одного производителя в 

местах продаж должны находиться рядом, не перемежаясь с продукцией 

других компаний. В последнее время табачные компании стали использовать 

новый метод рекламы–вкладыши в пачках сигарет. Данные вкладыши 

содержат информацию рекламного характера, а также условия акций, 

конкурсов. Разные способы продвижения табачных марок используются для 

разных целей: при выведении на рынок нового табачного бренда наиболее 

эффективным является проведение презентаций, конкурсов для 

потребителей, для продвижения существующих марок рекомендуется 

рекламная кампания в прессе. Но для обоих вариантов необходимы 

регулярные промоушн–акции и работа мерчендайзеров в местах продаж. 
 

Поскольку основными каналами рекламы табачных изделий в 
 

российской практике являются реклама в глянцевых журналах и 

стимулирование сбыта, то рассмотрим эти виды продвижения более 

подробно. Поскольку с января 2007 года законодательством РФ запрещена 

 

реклама табачной продукции посредством наружной рекламы на улицах 

города, то рассматривать еѐ в рамках данной работы нецелесообразно. 
 

Рекламу в журналах чаще всего применяют в рекламных кампаниях 

новых марок. Это обусловлено тем, что именно при чтении журнала 

потенциальный потребитель имеет возможность более внимательно, чем на 

уличном плакате, разглядеть упаковку новых сигарет и запомнить ее, 

прочитать текст объявления, рассказывающий об особенностях этой марки. 

Наружная реклама имеет положительные и отрицательные стороны. К 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

основным недостаткам относят: длительное время на подготовку материалов; 

замедленный эффект рекламы; небольшой тираж; высокая 
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стоимость. Достоинства: высокое качество бумаги, рассылка образцов 

товаров, влияние на более узкие целевые группы, большое время жизни 

рекламы, наличие вторичной аудитории (повторный читательский круг), 

долгосрочное хранение. 
 

Существует огромное  разнообразие рекламы в глянцевых журналах. А.Н. 
 

Назайкин выделяет четыре типа многостраничной рекламы. 
 

Первый вид: когда в номере публикуется несколько совершенно 

одинаковых объявлений, отделенных друг от друга значительным 

количеством страниц. Какого-то особенного эффекта, по мнению 

исследователей, такая реклама не приносит. То же самое количество 

рекламной площади, занятое на отдельных страницах в разных номерах 

издания привлекает больше читателей. 
 

Второй тип - когда два объявления следуют друг за другом на разных 

страницах по одной стороне (обычно по правой). Они как бы сопровождают 

листающего страницы читателя, и поэтому первое и второе объявление 

имеют последовательную смысловую связь. Кроме того, таким объявлениям 

присущ определенный динамизм, вовлечение читателя в рекламу. Очевидно, 

что эффект такой рекламы выше, чем, если бы в одном номере были 

опубликованы два одинаковых объявления. Но, как и в первом случае, то же 

самое количество рекламной площади, занятое на отдельных страницах в 

разных номерах издания привлекло бы больше читателей. 
 

Третий тип представляет собой практически каталог товаров или услуг, 

«вживленных» в издание, составляющих его неотделимую часть. На 

нескольких страницах подряд представляются различные продукты одной и 

той же марки. Обычно таким образом рекламируются различные модели 

одежды, бытовой техники, деловых аксессуаров, автомобилей. 
 

Четвертый тип многостраничной рекламы часто называют 

«раскладушкой». Чтобы сделать «раскладушку», при печати номера журнала 

реклама воспроизводится на большом листе бумаги, который потом 

загибается внутрь издания по его формату в несколько страниц. Иногда 

40 



«раскладушку» делают с одним отворотом – левым или правым. Чаще с 

двумя – сразу и влево и вправо. Реже делают сложную «раскладушку», когда 

получается три или четыре отворота [9]. 
 

Табачные компании используют первый, второй и четвертый тип 

печатной рекламы. 
 

Читаемость рекламы в основном зависит как от того, на какой странице 

помещено объявление, так и от того, в каком месте страницы и в каком 

редакционном разделе. А эффективность рекламы напрямую связана со 

временем ее публикации. Чем ближе к предполагаемому моменту покупки 

реклама попадает на глаза покупателя, тем выше ее воздействие. 
 

Все журналы в основном цветные, поэтому цвет в журнальной рекламе 

играет решающую роль. Правильное применение цвета позволяет усилить 

эмоциональное воздействие рекламы и увеличить ее запоминаемость. Очень 

часто компании используют конкретную цветовую гамму для своих брендов, 

что способствует их большему узнаванию. В «фирменном стиле» 

«фирменный цвет» играет особо важную роль. Цвет настолько серьезно 

влияет на положение товара на рынке, что его используют как мощное 

орудие в конкурентной борьбе. Цвет зачастую сам по себе создает товару 

определенный имидж. Популярен золотой цвет, обозначающий высший сорт, 

высокую стоимость и, следовательно, престиж. Ассоциации понятны. 

Сигареты «Ява» стали выпускаться в пачках цвета «золота». 
 

Каждый цвет несет свою смысловую нагрузку и вызывает определенные 

ассоциации. Например, красный цвет символизирует силу воли, активность, 

агрессивность. Красный цвет особенно привлекает молодежь. Кроме того, 

преобладание красного цвета свидетельствует о том, что сигареты крепкие. 

Он ассоциируется с сигаретами «Маrllbого». Белый цвет в сочетании с 

другими цветами обозначает, что сигареты «чистые», «безвредные». Белый и 

голубой цвета в табачной рекламе – символ «легких сигарет», то есть сигарет 

со специальными средствами очистки. 
 

Поэтому  необходимо  серьезно  изучить  символику  цвета,  прежде  чем 
 

41 



выбирать фирменный цвет и цвета в рекламе [Кнорре 2002: 59]. 
 

Организация акций по стимулированию сбыта табачных изделий в местах 

продаж является эффективной, поскольку высока возможность напрямую 

обратиться к целевой аудитории. Sales Promotion (реклама мероприятий по 

стимулированию сбыта) – это маркетинговая технология, основная функция 

 

которой заключается в стимулировании сбыта, переводится как 

«продвижение продаж» и представляет собой систему побудительных мер и 

приемов, носящих краткосрочный характер и направленных на поощрение 

продажи товара» [Музыкант 2001: 467]. Ф. Котлер определяет сейлз 

промоушн как кратковременные побудительные меры поощрения покупки 

или продажи товара или услуги. Е.Н. Голубкова приводит более строгое 

определение: «…совокупность приемов, применяемых на протяжении всего 

жизненного цикла товара в отношении трех участников рынка (потребителя, 

оптового торговца, продавца) для краткосрочного увеличения объема сбыта, 
 

а также увеличения числа новых покупателей» [Голубкова 2003:226]. 

Стимулирование сбыта может быть нацелено на разные аудитории: 
 

потребители, продавцы, торговые посредники. Выделяют различные цели 

проведения мероприятий по стимулированию сбыта для потребителей: 

 

стимулирование пробных покупок среди потенциальных потребителей, 

до этого не пользовавшихся данным товаром/услугой; 

 

увеличение повторных покупок среди потребителей, ранее 

пользовавшихся этим товаром/услугой; 

 

увеличение объема продаж товара/услуги за счет новых способов его 

использования; 
 

сохранение своей доли рынка; 
 

поддержка рекламной кампании, проводимой средствами прямой 

рекламой [Евстафьев, Ясонов 2005: 175]. 
 

В.Л. Музыкант предлагает разделить все средства стимулирования сбыта 

на три типа: 
 

предложение  цены  (продажа  по  сниженным  ценам,  льготные  купоны, 
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талоны, дающие право на скидку); 
 

предложение в натуральной форме (премии, образцы товара, 
 

дополнительное количество товара); 
 

активное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи). 
 

Для продвижения табачных марок используются два последних типа 

стимулирования. Например, при покупке двух пачек сигарет конкретной 

марки можно получить зажигалку с логотипом, ручку или спички. Удачным 

примером лотереи является акция торговой марки Glamour Superslims «Твоя 

столица моды – Париж!», в которой главный приз – путешествие в Париж, а 

второстепенными призами являются бижутерия, шарфы, сумочки и зонты. 

Для участия в акции нужно приобрести сигареты Glamour трех видов с 

маркировкой лотереи, найти под крышкой пачки уникальный код и 

зарегистрировать его на сайте www.glamour–life.ru. Данная акция решает 

одновременно несколько задач: побуждает купить новые сигареты 

Glamour,тем самым увеличить спрос, прибыль компании и, возможно, 

приобрести постоянных потребителей продукции; продвигает сайт компании 

и формирует репутацию. 
 

Одной из эффективных форм стимуляции спроса является мерчендайзинг 
 

– контроль за расположением продуктов на полках или в зале, полнотой 

ассортимента, размещением рекламных материалов, правильности 

розничных цен. В современных супермаркетах используются специальные 

подвесные демонстрационные конструкции для презентации сигарет, на 

которых также есть Light Box (светящаяся конструкция) для рекламных 

плакатов табачной продукции. 
 

Таким образом, преимущество стимулирования сбыта перед 

традиционной рекламой заключается в быстром воздействии на спрос, так 

как оно немедленно изменяет поведение потребителя. Если стимулирование 

отвечает ожиданиям покупателя и согласуется со спецификой товара, то оно 

внушает потребителю симпатию, вызывает интерес и преданность марке при 

меньших затратах по сравнению с традиционной рекламой. 
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Выводы по разделу один 
 

В первом разделе выпускной квалификационной работы было 

рассмотрено современное состояние рынка табачной продукции в России. 
 

Было выявлено, что наиболее востребованный ценовой сегмент табачной 

продукции – «средненизкий» с максимальным повышением доли 

потребительского спроса на 1 %. Были рассмотрены государственные меры 

снижения снижения потребления табачных изделий среди населения. Было 

определено, что, несмотря на данные государственные меры - количество 

потребителей табачных изделий, по-прежнему, остается высоким, поэтому 

необходимо совершенствование текущей политики государства в отношении 

снижения спроса на табачные изделия. Анализ показал, что для наиболее 

эффективного продвижения сигарет следует выстраивать комплексную 

коммуникацию с задействованием всех средств, целесообразных бренду, 

аудитории и задаче. 
 

Были определены приоритетные инструменты маркетинга. Преимущество 

стимулирования сбыта перед традиционной рекламой заключается в быстром 

воздействии на спрос, так как оно немедленно изменяет поведение 

потребителя. Если стимулирование отвечает ожиданиям покупателя и 

согласуется со спецификой товара, то оно внушает потребителю симпатию, 

вызывает интерес и преданность марке при меньших затратах по сравнению с 

традиционной рекламой. 
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2 АНАЛИЗ ВНУТРЕННЕЙ И ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ ПРЕДПРИЯТИЯ И 

РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВА 

КОМПАНИИ «JTI» В Г.ЧЕЛЯБИНСКЕ 

 

 

2.1 Общая характеристика Представительства компании «JTI» 

г.Челябинске 

 

Компания «JTI» – крупная международная табачная компания, один из 

ведущих табачных производителей. Продукция JTI продается в 120 странах 

мира, офисы компании расположены в 95 странах, где работают 27 000 

сотрудников - представителей более ста разных национальностей. Головной 

офис компании находится в Женеве, Швейцария. 
 

Представительство компании «JTI» в г.Челябинске расположено по 

юридическому адресу: 454091, г.Челябинск, проспект Ленина, д.21В. 
 

Представительство компании «JTI» в г.Челябинске представляет 

производителей табачной продукции «JTI» в Уральском регионе. Партнерам 

предлагаются сигареты производства компании «JTI» оптом - мелким и 

крупным, выгодные цены и высокое качество продукции. Минимальный 

заказ 1 коробка – т. е. 50 блоков, в каждом 10 пачек, итого 500 пачек в 

коробке. Представительство компании «JTI» в г.Челябинске ориентировано 

на работу с бизнесом (b2b) и даем вам возможность большой наценки на 

конечную стоимость продукции. Покупать сигареты оптом в Челябинске 

значительно дешевле, чем в розницу. Для постоянных клиентов 

предусмотрены скидки и индивидуальный подход. Забрать товар можно 

самовывозом со склада в г. Челябинске, доставка по Челябинску бесплатная. 

Также производится доставка заказов в другие города транспортной 

компанией. 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске руководствуется в своей 

деятельности следующими нормативными документами: 

 

- Федеральный закон №15-ФЗ «Об охране здоровья граждан от 

воздействия окружающего табачного дыма и последствий потребления 
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табака», который регулирует работу бизнесменов, занимающихся продажей 

табачной продукции (товаров, имеющих в составе табачный лист, 
 

упакованных в потребительскую тару). Согласно положениям 
 

вышеуказанного документа, реализация в розницу сигарет, сигар, папирос, 

табака для кальяна и других подобных продуктов теперь может 

производиться только в магазинах и павильонах. Исключения составляют 

сельские поселения, не имеющие на своей территории ни тех, ни других. 

Реализовать табачную продукцию в такой местности можно путем развозной 

торговли или через прочие торговые объекты. Во все остальных случаях 

необходимо организовать специальные условия. Следует учитывать, что 

торговлю такими изделиями не разрешается осуществлять на территории 

 

предприятий, оказывающих образовательные, медицинские услуги, в 

транспорте, на вокзалах, в аэропортах. (см. ст.19 закона №15-ФЗ от 

23.02.2013 года). 
 

Нельзя также рекламировать табачную продукцию, более того, нельзя 
использовать для продажи оборудование, предполагающее открытую 
выкладку и показ товаров. Ассортимент предлагаемых изделий должен быть 
отпечатан на белом листе формата А4 простым списком без графического 
выделения в алфавитном порядке и с указанием цены. Кроме того, Закон 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

запрещает реализацию табачных изделий лицам, не достигшим 

восемнадцатилетнего возраста. 
 

- Международный Стандарт «Инвесторы в людей» (Investors in People 
 

Standard) – международная стандартизированная система качественного 

управления человеческими ресурсами. Стандарт «Инвесторы в людей» – это 

стандартизированная система качественного управления человеческими 

ресурсами организаций и ее оценка, разработанная в Великобритании для 



эффективного развития бизнеса и успешно применяемая во многих странах. 

Стандарт используется в различных секторах экономики, независимо от 

профиля, размера и формы собственности компании. 
 

Сегодня российские компании пришли к осознанию того, что 
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человеческий фактор – это ключевой фактор в современной экономике, так 

как человеческий потенциал практически неисчерпаем. Все сегодня 

соглашаются с тем, что сотрудники компании являются ее главной 

ценностью и конкурентным преимуществом. Чтобы организация работала 

эффективно, необходима эффективная работа каждого ее сотрудника. Для 

достижения этой цели работники должны обладать необходимыми знаниями, 

навыками и мотивацией. Передовые же зарубежные компании давно 

перевели наиболее эффективные технологии работы с людьми на язык 

стандартизации, что обеспечивает успешное использование этих технологий. 
 

Раскрыть человеческий потенциал можно только через развитие и 

мотивацию людей, работающих в организациях. 
 

Стандарт «Инвесторы в людей» это: 
 

Стандартизированная система управления человеческими ресурсами и ее 

оценка. 
 

Единственный международный стандарт, затрагивающий человеческий и 

социальный аспект бизнеса. 
 

Основа для достижения соответствия другим международным стандартам 
 

и моделям качества (ISO 9000 и ISO 14000). 
 

Достижение компаниями имиджа социально ориентированного 

предприятия. 
 

- Устав Представительства компании «JTI» г.Челябинске. 
 

- Корпоративный кодекс поведения компании «JTI». 
 

Основные цели Представительства компании «JTI» в Челябинске: 
 

- формирование у потребителя предпочтения данной торговой марки; 
 

- продвижение продукции в оптовой и розничной торговле; 
 

- увеличение объема продаж. 
 

Основные задачи, которые ставит перед собой Представительство 

компании «JTI» в Челябинске, следующие: 
 

- доведение товаров от производителей до потребителей; 
 

- обеспечение  высокого  объема  продаж  в  местах  оптовой   розничной 
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торговли; 
 

- проведение анализа целевого рынка с оценкой потребностей покупателя; 
 

- укрепление базы материально-технического снабжения; 
 

- поддержание товаропотоков с каналами распределения между 

потребительским спросом и предложением товаров; 
 

- формирование запасов товарных ценностей и маневрирование ими с 

ориентацией на ситуацию на рынке; 
 

- маркетинговое обслуживание и обеспечение; 
 

- предотвращение наступления товара-конкурента методом повсеместного 

брендирования; 
 

- управление поведением потребителей: увеличение суммы средней 

покупки; 
 

- проявление оперативности и компетенции в предпринимательской 

деятельности. 
 

Организационная структура Представительства компании «JTI» в 

Челябинске: линейно-функциональная. Линейно-функциональная структура 

управления – это смешение линейной и функциональной систем, которое 

впитало в себя преимущества первой и второй. 
 

Положительными моментами являются четкость системы взаимодействия 

подразделений, единоначалие (руководитель берет в свои руки общее 

управление), разграничение ответственности (каждый знает, за что отвечает), 

возможность быстрой реакции исполнительных подразделений на указания, 

полученные свыше. Недостаток структуры заключается в отсутствии звеньев, 

которые вырабатывают общую стратегию работы. Руководители практически 

всех уровней в первую очередь решают оперативные проблемы, а не 

стратегические вопросы. Имеются предпосылки к перекладыванию 

ответственности и волоките при решении проблем, которые требуют 

взаимодействия нескольких подразделений. Управление предприятием имеет 

слабую гибкость и плохо приспосабливается к изменениям. Организация и 

подразделения имеют разные критерии оценки эффективности и качества 
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работы. Существующая тенденция к формальности оценки данных 

показателей обычно приводит к возникновению атмосферы разобщенности и 

страха. 
 

Недостатки управления в данной структуре заключаются в большом 

количестве промежуточных звеньев, которые находятся между работниками 

 

и управленцем, принимающим решения. Управленцы верхнего уровня 

подвержены перегрузке. Повышается зависимость между результатами 

работы и квалификацией, деловыми и личностными качествами высшего 

управленческого состава. 

 

 

2.2 Анализ внешней среды компании Представительства компании 

«JTI» г.Челябинске 
 

2.2.1 Анализ макросреды предприятия 
 

Внешняя среда - совокупность факторов (условий и организаций), 

оказывающих воздействие на деятельность фирмы. Внешняя среда 

разделяется на факторы косвенного (макросреда) и прямого (микросреда) 

воздействия. Проанализируем влияние факторов внешней среды на развитие 

Представительства компании «JTI» в Челябинске посредством - PEST / 

STEP-анализа, представленного в (Приложении Д). 
 

Наиболее сильные конкуренты Представительства компании «JTI» в 

г.Челябинске на рынке г.Челябинска: 
 

Мегаполис-Челябинск: Челябинск г., Танкистов улица, 177-А 
 

Урал Табак Опт: Челябинск г., Ленина проспект, 21-В 
 

Уральская табачная компания:  Челябинск г., Труда улица, 64-А 
 

Мег-Холдинг: Челябинск г., Энгельса улица, 77 
 

Проведем анализ 5 конкурентных сил Портера. С ее помощью можно 

определить потенциальные опасности и проблемы, с которыми придется 

столкнуться Представительству компании «JTI» г.Челябинска 

 

1. Товары – заменители 
 

В табачной промышленности существуют такие заменители: 
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 Сигары, сигары с обрезанными концами, сигариллы(тонкие сигары) и 

сигареты из заменителей табака


 «Гомогенизированный» или «восстановленный» табак


 Жевательный и нюхательный табак


 Электронные сигареты


 Снюс


 Кальян
 

2. Покупатели 
 

Основные потребители – фирмы и организации и физические лица с 

доходом выше среднего, соответственно, их требования к качеству 

приобретаемой продукции также высоки. 
 

Покупатели делятся на две группы. Первая группа – это оптовые 

покупатели, участвующие в дальнейшей системе распределения. Таких 

покупателей не много, они хорошо разбираются в продукте, уровне спроса на 

него у конечного потребителя, который приобретают и требуют максимально 

низких цен. При этом качество продукции для них не является значимым 

параметром. С этой группой покупателей работают компании, выбравшие 

данную стратегию и не имеющие розничных сетей продаж. 
 

Компания Представительство компании «JTI» в Челябинске 

ориентируется на эту группу потребителей, а также часть продукции 

реализуется среднеоптовым покупателям. В этом сегменте сила покупателя 

незначительна и практически исчезает при формировании бренда. 
 

3. Поставщики 
 

Основной поставщик – компания «JTI». В трех областях России уже 

развернут эксперимент по выращиванию сортов табака на площади 85 

гектаров (в качестве сравнения можно привести тот факт, что в России 

экспериментальное выращивание табака по программе Philip Morris 

осуществляется на площади 10 га и началось лишь в 1993 г.) 

 

4. Барьеры для входа в отрасль 
 

К основным барьерам, которые встают перед новыми компаниями, можно  
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отнести следующие: 
 

1. Доступ к каналам распределения. Реализация продукции на рынках 

табачных изделий осуществляется либо самой компанией, либо сетью 

небольших дилеров. 
 

2. Экономия, обусловленная ростом масштабов производства. При 

росте масштабов производства компания добивается значительных 

преференций от поставщиков, как следствие, стоимость материалов в 

продукции серьезно снижается. Это важно, так как издержки на материалы 

составляют 50-60% от стоимости итогового продукта. 
 

3. Потребность в капитале. При принятии решения о выходе компании 

на рынок табачных изделий необходимо инвестировать сравнительно 

большую сумму денег в приобретение оборудования и подготовку 

помещений. 
 

4. Высокие издержки. Сложная технология с высокой долей ручного 

труда, выдвигает требования к квалификации сотрудников. Можно 

предположить, что на начальном этапе, до момента приобретения 

необходимого опыта, издержки у новой компании будут выше. 

 

 

2.2.2  Анализ микросреды предприятия 
 

Так как табачный бизнес жестко регулируется на законодательном 

уровне, каждому сотруднику необходимо четко осознавать и разбираться во 

всех правилах, которые необходимо соблюдать компании. В 

Представительстве компании «JTI» на рынке г.Челябинска с уважением 

относятся к локальным требованиям, и во многих случаях даже 

устанавливают себе дополнительные стандарты, которые ужесточают уже 

существующие нормы. Представительство компании «JTI» на рынке 

г.Челябинска предлагает широкий список вакансий: постоянно требуются 

люди специалисты по логистике, инженеры. 
 

Помимо этого, учитывая особенности сферы бизнеса, очень важными 

являются специалисты по GR и PR, которые способны смягчить негативное 
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отношение к компании. Задача подбора кадров в Представительстве 

компании «JTI» на рынке г.Челябинска осложняется тем, что существует 

мало учебных заведений, где готовят специалистов. К тому же, как и другим 

компаниям, Представительству компании «JTI» на рынке г.Челябинска 

требуются специалисты по финансам, маркетингу, HR, юриспруденции. 

Непрерывное развитие HR является основным фактором роста организации и 

главным двигателем на пути к успеху. Представительство компании «JTI» на 

рынке г.Челябинска усердно работает над своим брендом работодателя. 
 

Для создания комфортных условий для работы и персонального развития 
 

в Представительстве компании «JTI» на рынке г.Челябинска сформирован 

круг значимых корпоративных ценностей, которые дают возможность 

анализировать и направлять ход событий. Важно, чтобы, в первую очередь, 
 

сотрудники разделяли ценности компании: 
 

– Качество 
 

– Мастерство, простота, удовлетворение потребностей 
 

– Ответственность 
 

– Уважение, надежность, открытость 
 

– Новаторство 
 

– Динамика, энтузиазм, скорость 
 

– Синергия 
 

– Разнообразие, вовлеченность, командная работа 

 
 

 

2.3 Анализ внутренней среды Представительства компании «JTI» 

г.Челябинске 
 

2.3.1 Анализ продуктовой политики предприятия 
 

В продуктовую линейку Представительства компании «JTI» на рынке 

г.Челябинска входят такие всемирно известные марки, как Winston, 
 

Mevius/Mild seven, Camel, Benson & Hedges, Silk Cut, Salem, Sobranie, 

Glamour, LD. Winston является вторым по популярности брендом в мире, а 

Mevius/Mild Seven – самой продаваемой маркой сигарет с угольным 
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фильтром. Помимо глобальных брендов в продуктовую линейку 

Представительства компании «JTI» на рынке г.Челябинска входят продукты, 

выпускаемые под локальной маркой: «Русский стиль», «Тройка», «Петр I» и 

другие. Помимо этого - сигары Hamlet, табак Old Holborn и Amber Leaf, а 

также Gustavus Snus – табак, который не вызывает дыма. 
 

Продукция: 
 

Глобальные флагманские марки: 
 

– Winston – лидер среди марок сигарет по темпам роста 
 

– Camel – родоначальник американской мешки табака 
 

– Mild Seven – ведущая международная марка сигарет с угольным 

фильтром 

 

- Benson & Hedges и Silk Cut – два основных бренда табака типа 

вирджиния 
 

– престижная марка Sobranie 
 

– Glamour – супертонкие сигареты («суперслимс»), быстро 

завоевывающие рынок 
 

– LD – международная марка недорогих сигарет. 
 

Прочая табачная продукция: 
 

– Сигары Hamlet 
 

– Курительный табак для самокруток Old Holborn и Amber Leaf 
 

– Снюс Camel 

 
 

 

2.3.2  Анализ ценовой политики предприятия 
 

Ценовая политика организации призвана выполнять следующие основные 

функции: 
 

– обеспечивать прибыльность предприятия; 
 

– выступать регулятором спроса на рынке предлагаемого продукта; 
 

– участвовать в формировании имиджа организации. 
 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска ориентируется 

на средний ценовой сегмент и выше. При этом на цены конкурирующих 
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компаний Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска не 

ориентируется, руководствуясь только изучением рынка, возможностями и 

потребностями потребителей продукции. 
 

Однако, Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска 

планирует увеличение производства сигарет в большинстве ценовых 

сегментов. 
 

Кроме того, лидирующие компании договорились о разделении всех цен 

на продукцию на 6 групп, поэтому при установлении той или иной цены на 

какой–либо продукт, Представительство компании «JTI» на рынке 

 

г.Челябинска принимает во внимание еще и это соглашение. 
 

Но прирост  прибыли  в  Представительстве  компании  «JTI»  на  рынке 
 

г.Челябинска довольно высокий, это обуславливается, прежде всего, 
 

увеличением объемов производства, а также совершенствованием 

производства и новыми предложениями на рынке. 

 

 

2.3.3  Анализ сбытовой политики предприятия 
 

Товаром (продукцией) Представительства компании «JTI» на рынке 
 

г.Челябинска являются сигареты. Проанализируем иерархию 

потребительской ценности или уровни табачных изделий. 
 

1.Ключевая ценность 
 

Основное преимущество, которое приобретает потребитель. 
 

Качество вне зависимости от стоимости сигарет, Представительство 

компании «JTI» на рынке г.Челябинска гарантирует их высокое качество, 

подкрепленное сертификатами. Представительство компании «JTI» на рынке 

г.Челябинска не реализует свою продукцию через интернет или по средствам 

каталогов, предотвращая тем самым возможность подделки. 
 

2.Основной товар 
 

То, что потребитель получает при покупке: конкретные характеристики и 

свойства. 
 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска

 реализует 
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высоколиквидный товар, который покупают каждый день по всему миру. 

Благодаря своей доступности потребители могут без особого труда найти 

интересующую их конкретную марку практически в любом магазине. Это 

обеспечивает людям свободу в действии и уверенность в себе и в завтрашнем 

дне. 
 

3.Ожидаемый товар 
 

Набор характерных признаков и условий, которые потребитель обычно 

ожидает и на которые соглашается при приобретении товара. 
 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска пользуется 

услугами исключительно проверенных, известных поставщиков, использует 

только запатентованные разработки и технологии, работает на 

высокотехнологичном экологичном оборудовании (JTI следит за охраной 

окружающей среды) – все это позволяет в короткий срок создавать 

приемлемую по цене, но не уступающую по качеству продукцию. 
 

4.Улучшенный товар 
 

Услуга, отвечающая потребностям сверх обычных ожиданий клиента. 

Помимо основного товара, Представительство компании «JTI» на рынке 

 

г.Челябинска предоставляет ряд дополнительных услуг, которые 

впоследствии оправдывают себя. В частности, это розыгрыши дорогих 

призов, путевок за границу, которые проводятся в рамках марки, параллельно 

 

в нескольких марках. Также Представительство компании «JTI» на рынке 

г.Челябинска дарит потребителям сувениры (за приобретение единицы 

товара) с логотипом компании или с изображением наименования марки. 
 

5.Потенциальный товар 
 

Услуга, которую производитель намерен разработать и предложить 

потребителю: 
 

– продукция, наносящая как можно меньший ущерб здоровью 

потребителей; 
 

– линейка доступных ароматизированных сигарет; 
 

–  выпуск  серии  сигарет  с  дизайнерским  эксклюзивным  оформлением 
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пачки; 
 

– создание собственной линии сопутствующих товаров; 
 

– размещение рекламы в элитных деловых журналах и дорогих глянцевых 

печатных изданиях. 
 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска имеет 

наибольший объем продаж сигарет Winston. Так как и Winston и Camel 

довольно давно известны на российских рынках, объем продаж этих сигарет 

увеличивается медленно. Эти марки работают на имя компании и приносят 

доход за счет продажи их постоянным покупателям. Марка Glamour 

сравнительно недавно на рынке, но за счет активной рекламы и промо– 

акций, продажи этих сигарет неуклонно растут. Представительство компании 

«JTI» на рынке г.Челябинска сейчас очень активно финансирует раскрутку 

бренда, чтобы в будущем перевести его в разряд «Дойных коров» Марка Mild 

Seven довольно неоднозначна, продажи новой продукции этой марки LSS 

растут, вместе с тем спрос на проверенные временем сигареты стал 

неожиданно падать. Компания планирует профинансировать рекламные 

акции этой марки, чтобы вернуть покупателей. Аутсайдерами являются 

сигареты LD. Их доля на рынке слишком мала, к тому же затраты на 

производство себя не оправдывают. 
 

Проведем анализ сбытовой политики Представительства компании «JTI» 

на рынке г.Челябинска. Целями сбытовой политики Представительства 

компании «JTI» на рынке г.Челябинска. являются увеличение объемов 

продаж, удержание рынка, увеличение прибыли от сбыта и выход на новый 

рынок, а также вывод нового товара на рынке. 
 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска реализует 

свою продукцию исключительно путем розничной торговли, не принимая 

торговлю через интернет, по каталогам, ТV. 

 

 

2.4 SWOT–анализ Представительства компании «JTI» г.Челябинске 

SWOT-анализ позволяет определить причины эффективной или 
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неэффективной работы компании на рынке, это сжатый анализ 

маркетинговой информации на основании которого делается вывод о том, в 

каком направлении организация должна развивать свой бизнес и в конечном 

итоге определяется распределение ресурсов по сегментам. Результатом 

анализа является разработка маркетинговой стратегии или гипотезы для 

дальнейшей проверки. При прочих равных возможностях и ресурсах (а чаще 

всего исходные ресурсы - деньги), стратегия должна строиться так, чтобы 

максимально эффективно использовать свои сильные стороны, а также 

появляющиеся рыночные возможности, компенсировать слабые стороны, 

избегать или снижать негативное воздействие угроз. 
 

SNW-анализ - это анализ сильных, нейтральных и слабых сторон 

организации. SNW – анализ Представительства компании «JTI» в 

г.Челябинске представлен в Приложении Ж. 
 

Достоинства и недостатки, сильные и слабые стороны, возможности и 

угрозы Представительства компании «JTI» на рынке г.Челябинска проведем 

при помощи SWOT-анализа, представленного в Приложении З. 

 

 

2.5 Разработка маркетинговой стратегии продвижения Представительства 

компании «JTI» г.Челябинске 
 

2.5.1 Маркетинговые цели предприятия 
 

Для определения маркетинговых целей проведем оценку инновационного 

потенциала Представительства компании «JTI» г.Челябинска. Оценка 

потенциала осуществляется по всем сферам деятельности организации: 

 

производственной, научно-технической, маркетинговой, ресурсной, 

организационной. При этом следует различать: научно-технический 

потенциал; инновационный потенциал. Оценка инновационного потенциала 

представлена в (Приложении И). Исходя из анализ инновационного 

потенциала, можно сделать вывод об очень хорошем инновационном 

потенциале Представительства компании «JTI» в Челябинска. 
 

Особую  роль  играет  при  разработке  стратегии оценка  внешней  среды 
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организации для инновационных целей, которую называют «инновационным 

климатом», характеризует сложившиеся за определенный период времени 

условия в окружении фирмы, влияющие на эффективность осуществления 

его научно-технической деятельности. Проведем оценку инновационного 

климата Представительства компании «JTI» г.Челябинска в Приложении К. 

Исходя анализа инновационного климата видно, что Представительство 

компании «JTI» в Челябинске имеет благоприятный инновационный климат, 

так как итоговая оценка составила 38 из 40 возможных баллов. 

 

 

2.5.2 Маркетинговая стратегии продвижения товаров и услуг 
 

Теперь обоснуем выбор иннвовационной стратегии Представительства 

компании «JTI» в г.Челябинске. 
 

Выделяются следующие две основные группы инновационных стратегий: 

инновационные стратегии наступательного характера; инновационные 

стратегии стабилизационного характера. 
 

Наступательная стратегия связана с ролью первопроходца и основана на 

собственных творческих возможностях организации. Предприятие в целях 

укрепления своих позиций предлагает продукты и услуги, являющиеся 

принципиально новыми на мировом или национальном рынке. 
 

Целью наступательной стратегии является обретение лидирующего 

положения на рынке. Она связана с ролью первопроходца и основана на 

собственных творческих возможностях. Необходимым и важным условием 

реализации этой стратегии становится внедрение инновации раньше 

конкурентов. Необходимым условием наступательной стратегии является 

технологический рывок и быстрая реакция на рыночные изменения за счет 

гибкой организационной структуры и имеющихся уникальных ресурсов. 
 

Стабилизационные инновационные стратегии используются фирмами, не 

претендующими на первенство вывода новшества на рынок, но 

стремящимися удержать свои позиции. Как правило, заимствуются 

новшества признанных лидеров с внесением в продукцию некоторых 
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изменений, т.е. создаются товары-аналоги. Затраты в данном случае на 

НИОКР и коммерциализацию нововведения ниже, чем у лидера. Это 

стратегия низкого инновационного риска. 
 

Представительство компании «JTI» г. Челябинска не является лидером, 

однако имеет весьма устойчивые позиции на рынке табачных изделий и 

высокую прибыль. К выбору инновационной стратегии в данном случае 

нужно отнестись очень тщательно и нив коем случае нельзя рассуждать, 

исходя из общей «картины» позиций компаний на рынке. Потому что, на мой 

взгляд, в табачном бизнесе необходимо в первую очередь обращать внимание 

на ценовую сегментацию, где каждая из компаний может быть или 

«победителем» или «побежденным». 
 

Целесообразно будет для Представительства компании «JTI» г. 

Челябинска Челябинске подобрать несколько вариантов инновационных 

стратегий. Предлагатеся следовать одному из видов наступательных 

стратегий, а именно - стратегии непрерывного совершенствования 

(«кайзен»), которая заключается в совершенствовании производственных 

технологий и качества благодаря высокообразованному и профессионально 

подготовленному персоналу, которому придается ключевое значение. 
 

В сегменте сигарет с низким содержанием никотина компания находится 
 

сравнительно недавно, поэтому здесь следует придерживаться 

оборонительной стратегии, которая предполагает сознательное замедление с 

выходом нового товара на рынок до тех пор, пока этого не сделает лидер. 
 

В среднем ценовом сегменте, где Представительство компании «JTI» в 

г.Челябинске является лидером, нужно придерживаться наступательных 

стратегий, наиболее подходящих для разных ситуаций. В целом, для 

успешного развития Представительство компании «JTI» в г.Челябинске, 
 

необходимо также придерживаться селективной стратегии, что вскоре 

создаст благоприятные условия для перехода к наступательным стратегиям 

по всем направлениям бизнеса. 
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2.5.3 Целевые рынки Представительства компании «JTI» г.Челябинске 

Целевые рынки Представительства компании «JTI» в г.Челябинске 

 

представлены розничными и оптовыми магазинами г.Челябинска, которые 

покупают продукцию крупным, средним и меликим оптом. Это такие 

магазины, как: магазины: Cheltabak.ru, Shisha shop, Кальян-Про, оптовые и 

торговые фирмы: оптовая фирма ООО МФ-Торг, торговая фирма SNS Урал, 

торговая компания Фамиан-Трейд. Подробный анализ целевых рынков 

представлен в (Приложении А). 

 

 

2.5.4 Анализ системы маркетинговых коммуникаций и визуальной 

идентификации предприятия 

 

Проанализируем основные проблемы Представительства компании «JTI» 

г.Челябинске. 
 

Во–первых, несмотря на единую концепцию всех креативных материалов, 

все еще существует некое визуальное несоответствие глобального сайта 

jti.com и локальных страниц. Кроме того, единственный официальный портал 

компании в России – jump.jti.ru: сайт о программе стажировок JUMP. Так как 

она ориентирована на студентов и молодых выпускников вузов, такой 

формат коммуникации подходит не для всех целевых аудиторий. Клиентам 

компании, потенциальным сотрудникам и соискателям с опытом работы 

предлагается ознакомиться с интересующей их информацией на глобальном 

сайте. По оформлению он резко отличается от сайта JUMP, кроме того, он 

доступен только на английском языке. 
 

Помимо этого, JTI следует более активно использовать инструменты 

продвижения бренда, доступные их бизнес–индустрии, а именно – 

социальные медиа. И хотя в социальных сетях существуют страницы, 

посвященные как самой компаниитак и ее брендамни одна из них не является 

официальной. Опять же, единственный официальный профиль JTI на 

Facebook посвящен молодежной программе стажировок JUMP. 
 

Однако на данный момент профиль развит слабо: контент от компании 
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публикуется редко, а процент вовлеченности пользователей довольно низок. 

Над ним необходимо работать, публикуя больше действительно актуальной 

информации для выпускников высших учебных заведений и для уже 

устроившихся на работу молодых специалистов. Согласно статистике 31 % 

 

респондентов используют социальные медиа для определения 

перспективности работы в компании и отношения к сотрудникам. 
 

Поэтому JTI следует придать большее значение этим каналам 

коммуникации. Кроме того, если говорить о фокусировании на молодых 

перспективных специалистах, JTI можно значительно повысить 

 

информированность целевых аудиторий за счѐт публикаций видеоматериалов 

на своѐм официальном канале на Youtube. 
 

Однако на нем опубликовано всего 2 видеоматериала, несмотря на то, что 

он функционирует уже достаточно давно. На данный момент компания не 

использует такие инструменты, как вирусный маркетинг, мобильные 

приложения и прочие возможности Web 2.0. Именно используя Web 2.0 в 

полную силу можно обеспечить максимальный охват молодежной 

аудитории, повысить узнаваемость компании, а также обеспечить у 

потребителей ассоциацию компании–производителя с продуктом. Подводя 

итоги JTI в общем и целом довольно успешно реализовывает и продвигает 

свой бренд работодателя как на внутреннем, так и на внешнем рынке, являясь 

обладателем одного из самых сильных HR–брендов в мире. Это 

подтверждают многочисленные премии, лидирующие места в рейтингах и 

конкурсные сертификаты. 
 

Таким образом, компании еще есть над чем работать – следует более 

активно использовать возможности сети Интернет, а также расширить рамки 

целевой аудитории на локальных рынках. 
 

HR–бренд – это набор уникальных преимуществ, который компания 

предлагает своим существующим и потенциальным сотрудникам, и отличает 

фирму как работодателя от своих конкурентов. Бренд работодателя играет 

важную роль и для компании, и для соискателей. При помощи четко 
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сформулированного HR–предложения, отраженного в HR–бренде, 

потенциальному сотруднику легче определиться с выбором места работы так, 

чтобы впоследствии в нем не разочароваться. Компании при помощи 

сильного HR–бренда работодателя получают возможность привлекать и 

удерживать наиболее интересных кандидатов, при этом минимизируя 

временные и денежные затраты. Благодаря этому повышается эффективность 

деятельности компании и увеличивается прибыль. Что касается процесса 

создания и продвижения бренда табачной продукции на рынке труда, нужно 

отметить, что данный процесс всегда является трудоемким и затратным по 

времени. 
 

Работа с HR брендом должна быть четко спланирована и вестись согласно 

определенной в начале работы стратегии. Для компаний табачной индустрии 

наиболее сложным моментом является определение «золотой середины» при 

позиционировании своего бренда работодателя. Чрезмерная связь компании с 

 

ее продуктом может негативно отразиться на HR–бренде, так как у многих 

людей существуют этические убеждения, по которым они не хотят работать в 

данной сфере бизнеса. Однако чрезмерная отдаленность потребительского 

бренда и бренда работодателя негативно отражается на процессе 

взаимодействия бренда работодателя с целевой аудиторией, состоящей из 

клиентов компании. Для решения данной проблемы табачные компании 

используют PR–инструменты и возможности Web 2.0. 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске грамотно работает со 

своим HR–брендом: огромное количество людей стремится работать именно 

в этой компании, а сотрудники гордятся своей принадлежностью к ней. 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске активно участвует в таких 

мероприятиях, как день карьеры, часто проводит различные деловые игры и 

дни открытых дверей. 
 

Однако Представительство компании «JTI» г.Челябинске не до конца 

использует возможности сети Интернет: у нее отсутствуют официальные 

страницы в популярных социальных сетях Facebook, ВКонтакте и Twitter, 
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канал компании на Youtube ведется не особо активно. 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске не использует такие 

инструменты, как вирусный маркетинг, который пользуется большой 

популярностью у конкурентов. К вирусным роликам трудно применить 

законодательные нормы, так как чаще всего такие компании проводятся не от 

имени компании, а анонимно. Благодаря этому инструменту можно повысить 

узнаваемость компании и сделать ее более привлекательной для молодой 

аудитории. Кроме того, Представительству компании «JTI» г.Челябинска 

следует разработать способы коммуникации с локальными целевыми 

аудиториями. На данный момент основным каналом коммуникации является 

корпоративный сайт компании, который доступен только на английском 

языке. Так как компания является международной, следует обратить 

внимание на введение опции просмотра сайта на языках локальных рынков, 

где оперирует JTI. 
 

На региональном уровне, в частности, в России, единственной 

официальной страницей является портал о программе стажировок JUMP, 

которая ориентирована на молодых специалистов. Целевая аудитория такого 

сайта достаточно узкая, что оставляет опытных специалистов за бортом и 

является упущением компании. Следующим моментом, на который следует 

обратить внимание, является отсутствие единого индекса измерения 

эффективности внешнего HR–брендинга. Представительство компании «JTI» 

г.Челябинска активно ведет работу над созданием единого инструмента, 

который подходил бы для офисов по всему миру. Для достижения 

положительных результатов можно объединить такие показатели, как 

узнаваемость и привлекательность на рынке труда, затраты на привлечение 

одного сотрудника, срок закрытия вакансии, отношение числа откликов к 

числу вакансий, число качественных входящих резюме, коэффициент 

 

принятия предложения, количество рекомендаций сотрудников 

существующими работниками и рекрутинговыми агентствами, а также 

процент текучести персонала в первый год работы. 
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Проанализируем коммуникативную политику Представительства 

компании «JTI» г.Челябинска. 
 

Современные компании пользуются различными видами продвижения 

своего товара на рынок, которые включают полную программу 

маркетинговой коммуникации компании. Продвижение товара представляет 

собой специфическое сочетание средств рекламы, стимулирование сбыта и 

пропаганды товара. Это главные элементы продвижения. 
 

В связи   с   запретом   на   наружную   рекламу   табака,   компания 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинска перекинуло 

высвободившиеся финансовые ресурсы на рекламу в прессе. 
 

Другой канал продвижения, в который компания Представительство 

компании «JTI» г.Челябинска направило часть своего бюджета – BTL. 

Перетекание бюджета в BTL сказалось на партнерах компании – 

медиабаинговых агентствах, занимающихся прямой рекламой. Медиа 

размещением Представительства компании «JTI» г.Челябинска сейчас 

занимаются агентства. Представители этих компаний подтверждают 

сокращение бюджетов своих клиентов. В связи с этим, перед компанией 

стоит сейчас непростая задача урегулирования финансовых отношений в 

этой сфере, с целью предотвращения конфликтов с этими агентствами и 

достижения поставленного результата. 
 

Таким образом, основные направления работы были определены. На их 

основе были сформированы две рабочие группы. Первая состояла из HR– 

специалистов, руководителем процесса была вице–президент отдела HR. 

Основной задачей команды являлось распространение сильных сторон 

компании на сферу рекрутмента. Вторая группа была более «разрозненной» и 

состояла из линейных менеджеров и специалистов других отделов, таких как 

потребительский и клиентский маркетинг, а также внутренние 

коммуникации. Главным заданием этой команды было проследить за тем, 

чтобы основные составляющие EVP не противоречили общей цели 

компании, а также соответствовали новым корпоративным ценностям. Это 
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было необходимо, для того чтобы обеспечить корректное взаимодействие 

стратегий продвижения и коммуникации HR–бренда по отношению ко всем 

ключевым целевым аудиториям. 

 

 

2.5.5 Позиционирование товаров и услуг 
 

В результате деятельности двух рабочих групп был сформирован 

«черновой вариант» EVP. Он был подвергнут ряду «испытаний», после чего 

предложение работодателя было подкорректировано и доведено до 

финального варианта. Такие проверки включали в себя ряд фокус–групп с 

передовыми работниками, дополнительные консультации с локальными HR 

 

и линейными менеджерами, а также обсуждение нового EVP во время 

специальных презентаций и воркшопов с HR–сообществом во время 

глобальной конференции JTI по HR, которая проводится каждые два года. 
 

Окончательный вариант ценностного предложения работодателя был 

сформирован спустя год после запуска проекта. EVP компании основывается 

на трех основных идеях: 1) Разнообразие – сотрудников, идей, бизнес 

подходов. Разнообразие позиционируется как главный секрет успеха 

компании; 2) Стремление к совершенству. Ежедневно бросая друг другу и 

самим себе вызов, сотрудники JTI постоянно развиваются и открывают в 

себе новые таланты; 3) Долгосрочная стратегия развития. Представительство 

компании «JTI» г.Челябинска заботится о своем будущем и о будущем своих 

работников. 

 

 

2.5.6 Маркетинг–микс (4Р) 
 

Помимо упомянутых составляющих EVP, была выработана единая 

формулировка: «Развиваемся вместе», которая отражала ценности бренда 

работодателя. Она объединяла в себе все три составляющие HR–бренда и 

стала основной платформой для проведения глобальной рекрутинговой 

кампании. Главным каналом коммуникации с внешней аудиторией на 

международном уровне оставались страницы в сети Интернет: официальный 
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сайт компании, страница в социальной сети LinkedIn и аккаунт на Youtube. 

Часто на этих страницах реальные сотрудники делились своими историями о 

работе в компании. С внутренней целевой аудиторией общение проходило 

при помощи интернет, корпоративного журнала, бизнес–ТВ, а также 

внутренней социальной сети. После переосмысления EVP, возникла 

необходимость обновить креативную концепцию и визуальную 

составляющую коммуникации. До этого в информационных сообщениях 

отсутствовал единый креативный стиль, они были разрозненными и не 

сочетались друг с другом. После обновления ценностного предложения 

работодателя, был создан единый визуальный стиль всех коммуникационных 

посланий компаний – выбор остановился на фотографиях сотрудников, 

выполненных в едином ключе, и графической составляющей. 

 

 

2.5.7 Размер бюджета на маркетинговые коммуникации 
 

Проведем расчет затрат на оплату труда работников по реализации 

проекта 
 

Начальник проектного отдела – Руководитель проекта 
 

Проведение анализа теории, практических методов и опыта 

совершенствования системы продвижения; анализ возможностей их 

применения и выбор оптимального метода; планирование системы целей 

предприятия и проекта. 
 

Надбавка к з/п в размере 
 

35 000 руб * 6 мес = 210 000 руб 
 

Маркетолог – Специалист 1 
 

Анализ моделей и методов стратегического менеджмента и управления 

проектами на этапе постановки общих целей 

 

Надбавка к з/п в размере 
 

30 000 руб * 6 мес = 180 000 руб 
 

Маркетолог – Специалист 2 
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Анализ внешних факторов компании в проекте; планирование стратегии 

развития компании; разработка усовершенствованной системы управления 

продвижением 

 

Надбавка к з/п в размере 30 000 руб* 6 мес = 180 000 руб 
 

Менеджер по продажам – Специалист 3 
 

Классификация и ранжирование проблем в проекте, разработка системы 
 

управления факторами формирования проектной команды 
 

Надбавка к з/п в размере 26 000 руб* 6 мес = 156 000 руб 
 

Менеджер по продажам – Специалист 4 
 

Разработка подсистемы контроля и оценки экономической эффективности 
 

реализации плана проекта 
 

Надбавка к з/п в размере 26 000 руб* 6 мес = 156 000 руб 
 

Таким образом, вознаграждение за участие в проекте в месяц обойдется в 

121000 рублей. Все участники проекта работают в компании на постоянной 

основе и реализуют проект без отрыва от своих непосредственных 

обязанностей. Затраты на оплату труда работников, задействованных в 

процессе реализации проекта составят 726 000 руб. 
 

Далее рассчитаем затраты непосредственно на мероприятия, 

направленные на продвижение компании 

 

В качестве средств коммуникации с потребителем были выбраны 

следующие. 
 

1) Контекстная реклама через Google AdWords. Этот сервис позволяет 
 

«привязывать» определенные слова, вводимые в поле поиска, к сайту 

компании. Это увеличит посещаемость сайта – 35 000 руб. 
 

2) Размещение рекламных статей в специализированной прессе к 

определенным событиям, праздникам, значимым датам. Это позволит 

воздействовать в основном на небольшие компании (9 публикаций) – 33 000 
 

руб. 
 

3) Размещение баннера на специализированном сайте. Такая реклама 

позволит привлечь потребителей всех сегментов – 61 000 руб. 
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4) Проведение исследований рынка лома цветных металлов Челябинской 

области с последующей их публикацией в СМИ (это повысит имидж 

компании и узнаваемость торговой марки) Публикация PR–статьи по 

исследованию рынка (2 публикации) – 15 000 руб. 
 

5) Поддержание собственного корпоративного сайта с активной обратной 

связью. Возможна разработка системы онлайн заказов для предприятий – 32 
 

0 руб. 
 

Таким образом, затраты на специальную часть проекта составили 176 000 

руб. Длительность – 9 месяцев, срок проведения: 01.08.17 – 30.04.18 гг. 

 

 

Выводы по разделу два 
 

Во второй главе выпускной квалификационной работы проведен анализ 

внешней среды предприятия позволил определить потенциальные опасности 

и проблемы, с которыми придется столкнуться Представительству компании 

«JTI» г.Челябинска: существуют товары-заменители для продукции 

компании. Основной поставщик – компания «JTI». К основным барьерам, 

которые встают перед новыми компаниями, можно отнести следующие: 
 

доступ к каналам распределения; экономия, обусловленная ростом 

масштабов производства; потребность в капитале; высокие издержки. Анализ 

внутренней среды предприятия показал, что представительство компании 

«JTI» на рынке г.Челябинска усердно работает над своим брендом 

работодателя. Анализ продуктовой политики показал, что в продуктовую 

линейку Представительства компании «JTI» на рынке г.Челябинска входят 

такие всемирно известные марки, как Winston, Mevius/Mild seven, Camel, 

Salem, Sobranie, Glamour, LD. Анализ ценовой политики предприятия 

показал, что Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска 

ориентируется на средний ценовой сегмент и выше. Анализ сбытовой 

политики предприятия показал, что помимо основного товара, 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска предоставляет ряд 

дополнительных услуг. 
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Анализ маркетинговой стратегии продвижения товаров и услуг показал, 

что в среднем ценовом сегменте, где Представительство компании «JTI» в 

г.Челябинске является лидером, нужно придерживаться наступательных 

стратегий, наиболее подходящих для разных ситуаций. Анализ целевых 

рынков показал, что целевые рынки предприятия представлены розничными 

 

и оптовыми магазинами г.Челябинска, которые покупают продукцию 

крупным, средним и меликим оптом. Это такие магазины, как: магазины: 

Cheltabak.ru, Shisha shop, Кальян-Про, оптовые и торговые фирмы: оптовая 

фирма ООО МФ-Торг, торговая фирма SNS Урал, торговая компания 

Фамиан-Трейд. 
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3 РАЗРАБОТКА ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВА 

КОМПАНИИ «JTI» Г.ЧЕЛЯБИНСКЕ 

 

3.1 Разработка стратегии маркетинговых коммуникаций 
 

Определены следующие коммуникативные цели программы продвижения 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске : 
 

1. Поддержание существующего положительного имиджа у 
 

50 % покупателей и его формирование у новых потенциальных клиентов. 

Стоит отметить, что у большей части лояльных клиентов уже 

 

сформирован положительный имидж компании, поэтому необходимо его 

поддерживать. Для реализации данной коммуникативной цели необходимо в 

первую очередь подвести под стандарты все торговые точки. Это включит в 

себя единые стандарты оформления торгового зала, звукового 

сопровождения, работы персонала. Также немаловажными инструментами 

для формирования имиджа компании в глазах партнеров и поставщиков 

будут PR-коммуникации и спонсорство. 
 

2. Следующая коммуникативная цель, которую следует достичь в 

рамках данной программы продвижения – это формирование у 

представителей целевой аудитории намерения совершить покупку. Таким 

образом, рекламное сообщение должно быть основано на выгодном 

предложении, чтобы вызвать у покупателей потребность купить продукцию 

Представительства компании «JTI» г.Челябинске . 
 

3. Формирование потребности в товарной категории «табачные 

изделия» у 15 % покупателей. На данный момент в связи со сложившейся 

кризисной ситуацией в стране продажи резко упали. Данная категория 

товаров всегда приносила существенную долю дохода компании. Поэтому 

необходимо проведение стимулирующих мероприятий для формирования 
 

потребности целевой аудитории в данном товаре. 
 

 

Основной принцип позиционирования Представительства компании «JTI» 

г.Челябинске основан на том, что компания предлагает широкий 
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ассортимент продукции по доступным ценам. Бренд транслирует себя как 
 

дружелюбный, разнообразный и доступный. Таким образом, 

позиционирование должно быть основано исключительно на эмоциональных 

выгодах. 
 

Эмоциональные мотивы – это естественные эмоции, чувства, часто 

импульсивные и не основанные на логическом мышлении [30]. Именно так 

потребитель принимает решение о покупке той или иной марке сигарет. 

Функциональные качества товара уже известны потребителю и ему больше 

хочется самовыразиться за счет этой вещи. Поэтому при выборе той или 

иной продукции в данной отрасли покупатель обращает внимание на такие 

факторы как оформление, модные тенденции и самовыражение. 

Эмоциональное восприятие бренда дает потенциальному покупателю 

ощущение причастности к определенной социальной группе людей. 
 

Представительству компании «JTI» г.Челябинске необходимо 

придерживаться коммуникативной стратегии, основанной на эмоциональных 

выгодах. 
 

Таким образом, данный перечень коммуникативных целей объясняется 

высокой вовлеченностью покупателей в процесс выбора продукции и 

принятия решения о покупке. 

 

 

3.2 Описание целевой аудитории маркетинговых коммуникаций 

Представительства компании «JTI» г.Челябинске 

 

Процесс принятия покупателями решения о покупке и, соответственно, 

выбор стратегии воздействия на целевую аудиторию, разработка креативной 

стратегии зависят от характеристик целевой аудитории. 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске функционирует как на 

рынке B2C, так и на рынке B2B. В рамках данной выпускной 

квалификационной работы стоит описать целевую аудиторию маркетинговых 

коммуникаций по различным параметрам (Приложение Ж). 
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Целевые рынки Представительства компании «JTI» в г.Челябинске 

представлены розничными и оптовыми магазинами г.Челябинска, которые 

покупают продукцию крупным, средним и меликим оптом. Это такие 

магазины, как: магазины: Cheltabak.ru, Shisha shop, Кальян-Про, оптовые и 

торговые фирмы: оптовая фирма ООО МФ-Торг, торговая фирма SNS Урал, 

торговая компания Фамиан-Трейд. 
 

Что касается B2B рынка то главными целевыми аудиториями выступают 

поставщики и партнеры. Основной поставщик – компания «JTI». В трех 

областях России уже развернут эксперимент по выращиванию сортов табака 

на площади 85 гектаров (в качестве сравнения можно привести тот факт, что 

в России экспериментальное выращивание табака по программе Philip Morris 

осуществляется на площади 10 га и началось лишь в 1993 г.) 

 

Для поставщиков важны выгоды, которые они получат при 

сотрудничестве с определенной компанией. Поэтому важными критериями 

будут выступать покупательская активность, сервис, лояльность, 

узнаваемость и отношение к компании. 
 

Все вышеперечисленные целевые аудитории можно отнести к первичным. 

Что качается вторичной целевой аудитории, то здесь выступят средства 

массовой информации и публичные личности в индустрии моды, т. к. они 

оказывают влияние на решение о покупке первичной целевой аудитории. 

 

 

3.3 Особенности креативной стратегии программы продвижения 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

 

Креативная стратегия выполняет важную роль в развитии и продвижении 

бренда. Она определяет ключевые особенности построения коммуникации; 

предписывает что именно и как необходимо «сказать» потенциальному 

покупателю, чтобы привлечь его внимание к товару или услуге, убедить в 

целесообразности и выгодности совершения покупки [13]. 
 

Эмоциональные мотивы в коммуникационном сообщении воздействуют 

на чувства и эмоциональное состояние целевой аудитории, «играют» на 
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желании покупателей получить положительные эмоции от покупки 

определенного товара или услуги. Поэтому при разработке креативной 

стратегии для программы продвижения Представительство компании «JTI» 

г.Челябинске будут использоваться эмоциональные факторы. 
 

Совместно с позиционированием компании Представительство компании 

«JTI» г.Челябинске как дружелюбного, открытого и позитивного бренда 

данная концепция подчеркнет основные ценности предприятия – широкий 

выбор и высокое качество продукции. 
 

Основная идея будет прослеживаться во всех коммуникациях 

предприятия на период летнего сезона. Это печатно-полиграфическая 

продукция (Приложение Н), POS-материалы (Приложение М). 
 

Что касается специфики нейминга и копирайтинга, то в 

коммуникационных сообщениях будут отражены эмоциональные выгоды для 

потребителя. Поскольку фирменные шрифты менять запрещено, они будут 

использоваться во всех коммуникационных сообщениях. Основные посылы 

таких сообщений – это лето, отпуск, отдых, хорошее настроение, 

путешествие. 
 

Таким образом, к разработке креативной стратегии необходимо 

подходить основательно. Ведь от этого напрямую будет зависеть успех 

программы продвижения, а значит и успех предприятия в целом. Неудачно 

выбранная креативная стратегия приведет к краху программы продвижения, 

вложенные в неѐ средства пропадут и не принесут ожидаемого эффекта [18]. 

 

 

3.4 Разработка программы продвижения Представительство компании 

«JTI» г.Челябинске 

 

3.4.1 Средства маркетинговых коммуникаций программы продвижения 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

 

Система маркетинговых коммуникаций включает в себя две основные 

группы: основные средства и синтетические средства. Синтетические 
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средства имеют зависимость от основных средств, что делает их взаимосвязь 

особенно тесной [13]. 
 

Основные средства маркетинговых коммуникаций, применяемые в 

программе продвижения Представительство компании «JTI» г.Челябинске : 

 

 стимулирование сбыта – мероприятия, направленные на побуждение 

клиентов, посредников и продавцов к совершению покупки или продажи 

товаров. Данные мероприятия дают возможность компаниям подстраиваться 

под краткосрочные изменения спроса и предложения, адаптировать 

программы под различные сегменты покупателей [4];


 PR-коммуникации  –  это  взаимоотношения  с  общественностью,
 

направленные на формирование положительной репутации, имиджа 

компании. Установление хороших отношений с общественностью дает 

возможность поддержания положительного имиджа компании [2]. 
 

Рассмотрим синтетические средства маркетинговых коммуникаций, 

применяемые в программе продвижения Представительство компании «JTI» 

г.Челябинске : 
 

 Мерчендайзинг – это технология продаж, опирающаяся на принцип 

совместимости потребительских характеристик товаров и услуг с 

психологическим восприятием их посетителями торгового зала. Применение 

мерчендайзинга в процессе реализации продукции упрощает процесс 

ориентации покупателя в предлагаемом ассортименте товаров, улучшает 

узнаваемость торговых марок, увеличивает объемы продаж и прибыли [25];


 спонсорство – мероприятия по осуществлению финансовой помощи 

популярным получателям с целью продвижения собственной компании и 

продукции. При использовании такого инструмента как спонсорство 

компания может повысить осведомленность о компании, создать или 

укрепить имидж торговой марки в сознании потребителя, а также открыть 

новые возможности для продвижения [13].
 

Выбранные коммуникации позволяют привлечь и охватить инсайты 

целевой аудитории, описанные выше. Таким образом, маркетинговые 
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коммуникации будут направлены на решение поставленных маркетинговых 
 

и коммуникативных целей с учетом выбранных маркетинговой и креативной 

стратегий. 
 

В рамках программы продвижения будут использованы следующие 

мероприятия. 
 

1. Директ - маркетинг: 
 

1.1 Производить рассылку на электронную почту с информацией об 

обновленных линейках сигаретах (Приложение П). 
 

1.2 С целью повышения продаж, именно сигарет бренда JTI, компания 

использует тестирование сотрудников. Продавец получает sms-сообщение с 

вопросом о сигаретах, из линейки JTI. В случае верного ответа продавец 

получает 50р. на баланс телефона. 
 

2. По промоутерам: 
 

2.1 Подготавливается 3 вида подарков (комплиментов), их дарят когда 

человек покупает сигареты Винстон. Если человек покупает 5 пачек 

 

Винстон, то ему вручается в подарок маленькая колонка; 3 пачки Винстнон - 

флешка, 1 пачка Винстон - зажигалка (Приложение К). 
 

2.2 Так же чтобы привлечь внимания покупателей и наладить контакт, 

промоутер может сначала предложить человеку сыграть в игру «Табачный 

эксперт (Приложение Р), и игру «Визуальные представления» (Приложение 

С), а только потом рассказывать про сигареты. Так делает компания Филипп 

Морисс, компания JTI такой вид продвижения еще не использовала. 
 

2.3 Использование специального видео-ролики о сигаретах Винстон, 

когда промоутер рассказывает про продукт, и тут же наглядно их 
 

показывает.     

2.4 Рекомендуется  использовать продуктовый  дисплей.   Продуктовый 

дисплей демонстрирует в в процессе рассказа о новой продукции. Отметим, 

что продуктовый дисплей можно модернизировать. Обычно 

демонстрируются лишь те сигареты, которые в данный момент находятся  в 

акции и,  для  образного  представления, приклеены  натуральные  пачки 
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сигарет. С целью модернизации автор предлагает модернизировать всю 

линейку сигарет таким же образом, только взамен натуральных пачек 

 

сигарет нужно будет использовать небольшие муляжи - макеты. 
 

(Приложение Л). 
 

3. Проведение еvent-мероприятия «Благотворительный забег» 
 

В рамках программы продвижения Представительство компании «JTI» г. 
 

Челябинске  будет  организовано  event-мероприятие  «Благотворительный 
 
 

 

забег». Event-маркетинг – продвижение посредством организации 

специальных мероприятий, создающих эмоциональные связи между 

 

потребителем и брендом. Цели: активизация внимания целевой аудитории 

(повысить уровень лояльности, вовлеченности, мероприятие должно тронуть 

целевую аудиторую (но не продаж); оптимизация и снижение затрат путем 

объединения бюджетов по рекламе, маркетингу и PR. 
 

Событийный маркетинг используется: 
 

- для формирования платформы для последующей рекламной кампании; 
 

- если требуется прямое воздействие на целевую аудиторию; 
 

- для эмоциональной привязки к бренду; 
 

- для создания эффекта «сарафанного радио»; 
 

- для создания запоминающегося PR-повода для СМИ; 
 

- для замещения прямой рекламы в случаях когда она запрещена или не 

действует (например, табачное производство, фармацевтика); 
 

- для накопления предварительных знаний о потребителе. 
 

Event-маркетинг в системе маркетинговых коммуникаций: событийный 

маркетинг содержит в себе элементыты PR и стимулирования сбыта. 

Относится к синтетическим средствам. Данное event-мероприятие относится 

к категории special event – массовое мероприятие. 
 

Суть проекта в том, чтобы организовать благотворительный забег, 

который пройдет 20 сентября 2017г. в ЦПКиО им. Гагарина в рамках 

праздника. Все вырученные средства пойдут на реализацию проекта в 

«Детский дом №5». 
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Опишем стадии события  event-мероприятия. 
 

Pre-event – информирование аудитории о проведении мероприятия, 

оповещание СМИ. Формирование целей и постановка задач события. 

Необходимо четкое понимание целей проекта, его совпадение с общей 

маркетинговой стратегией компании. Для этой цели необходимо определить: 

ожидаемые результаты; возможный общественный, культурный, социальный 

резонанс; определение ЦА, от которой непосредственно зависит достижение 

желаемых показателей. 
 

ожидаемые результаты: продвижение бренда «JTI» 
 

возможный общественный, культурный, социальный резонанс: 

общественность будет владеть информацией о том, что бренд «JTI» уже 

находится в г.Челябинске и его транслирует организация Представительство 

компании «JTI» г.Челябинске. Помимо этого общественность будет 

воспринимать компанию «JTI» как социально значимую. Общественность 

будет знать, что компании занимается благотворительной деятельностью и, 

привлекает общественное внимание к социальным проблемам общества, и , 

кроме того, оказывает финансовую помощь незащищенным слоям населения 

 

– в данном случае – детям-сиротам. 
 

Определение целевой аудитория, от которой непосредственно зависит 

достижение желаемых показателей: это население г.Челябинска: люди всех 

возрастов – участники мероприятия и болельщики. Важный сегмент целевой 

аудитории – представители Администрации г.Челябинска. 
 

Разработка концептуального решения мероприятия. Массовое спортивное 

мероприятие будет проходит в любимом месте отдыха горожан: ПКиО им. 

Гагарина. 
 

Сценарий мероприятия. Первоначально планируется провести собственно 

забег. Затем определение и награждение победителей. Раздача призов. На 

массовом спортивном мероприятии «Благотворительный забег» планируется 

обустройство небольших развлекательных площадок таких как: фотобудка, 

конкурсная площадка, детские спортивные соревнования, мастер-классы от 
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спортивных школ и секций – школы фехтования и рукопашного боя 

«Золотой сокол», футбольного клуба «Урал», пейнтбольного клуба «RUSH». 

Также возможность побывать в виртуальной реальности и многое другое. 

Завершением праздника станет шоу-концерт на главной сцене парка, где 

выступят ведущие коллективы города, администрация города с 

поздравлениями для юных зрителей и виновников торжества, а также 

пройдет развлекательная конкурсная программа. Со сцены также будет 

оглашено о целях проводимой акции. 
 

Единое графическое решение. Единый фирменный стиль мероприятия 

дублирует фирменный стиль компании JTI. Преобладание белого и зеленого 

цвета. Логотип компании должен присутствовать на всех внешних 

рекламных носителях. Задача облика специального массового спортивного 

мероприятия: создавать определенное настроение для посетителей и 

 

участников «Благотворительного забега», привлечение внимание к 
 

благотворительному событию, помощь в узнаваемости бренда. 
 

Выбор площадок. Площадка для забега резделена на зоны в соответствии 
 

с предполагаемой аудиторией. Дорожка для забега обозначена белыми 

линиями и бело-зелеными стрелками, указывающими направление движения. 
 

Площадка для болельщиков расположена вдоль всей беговой дорожки и 

отделена от участников спортивного мероприятия натянутыми канатами. 
 

Парковка находится у въезда в ПКиО им.Гагарина. Следует четко 

понимать зависимость возможности успешного проведения от различных 

 

природных факторов, таких как погода. Прогноз обещает ясный и солнечный 

день. 
 

Райдер мероприятия. Райдер – инструкция, своеобразный свод законов, 

где четко расписаны функции и зоны ответственности каждого сотрудника. 
 

Содержит 3 основные части: 
 

1) подробная программа мероприятия с поминутным планом; 
 

12:00-12:30 – сбор участников и болельщиков 
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12.:30 – 13:00 приветственная речь представителей компании, 

Администрации г.Челябинск, директора Детского дома № 5. 
 

13:00 – 14:00 – начало и окончание забега. 
 

14:00-14:30 – определение и награждение победителей. 
 

14:30-16:00 – развлекательная программа 
 

Место проведения спортивного массового меропрпиятия – любимый 

горожанами ПКиО им. Гагарина. 
 

EVENT – проведение самого мероприятия. Когда решены все 

организационные, технические вопросы, приглашены гости – наступает день 

проведения мероприятия. В течение массового спортивного мероприятия 

очень важен тщательный контроль за ходом мероприятия, работа с 

журналистами. 
 

POST-EVENT – последующая информационная волна. Мероприятие не 

завершается последними словами ведущего и уходом гостей. Стадия post-

event – комплекс работ, который при грамотном ведении способен 

существенно повысить результативность проекта. 
 

Компоненты post-event: работа с аудиторией, которая по каким-либо 

причинам не присутствовала на мероприятии (могут получить информацию 

из журналов, газет, онлайн-порталов, корпоративного сайта); 
 

2) взаимодействие со СМИ (пресс-релиз + контактные данные+фото, 

отследить публикацию материалов); 
 

3) взаимодействие с маркетинговым отделом, с отделом продаж; 
 

4) анализ проекта по его итогам, анализ ошибок (опросы, мнения и 

отзывы посетителей мероприятия («+» и возможные негативные); выделить 

удачные наработки, которые можно будет использовать в будущем; 

определить соответствие потраченных средств запланированному бюджету, 

степень достижения намеченных целей, качество взаимодействия м/у 

организаторами, количество упоминаний в СМИ). 
 

Продвижение мероприятия. На стадии pre-event: привлечь необходимое 

число посетителей и внимание к мероприятию. Возможны все средства 

79 



продвижения: прямая реклама (радио, ТВ и наружная реклама используются 

редко, т.к. это дорого), паблисити, Интернет-СМИ, телемаркетинг (обзвон), 

почтовая рассылка, PR и т.д. 
 

Для освещения данной акции в средствах массовой информации 

разработан пресс-релиз, в котором освещены детали мероприятия 

(Приложение Ф). Данный пресс-релиз будет рассылаться в такие издания как 

«Вечерний Челябинск», «Комсомольская правда», «Аргументы и факты», 

«Челябинский рабочий», «Курс дела», а также телевизионные каналы «ТНТ-

Челябинск» и «Россия-24. Южный Урал». Также были разработаны 

приглашения для СМИ (Приложение Х). 
 

Первые шаги по информированию целевой аудитории – за 2-3 мес до 

начала. По мере приближения даты, увеличиваем активность (пик – 

последние 2-4 нед). На стадии event: основной упор делается на PR-работу с 

прессой (отзывы, интервью). 
 

На  стадии  post-event:  существенно  продлеваем  «жизнь»  мероприятия. 
 

Работа с отзывами, предложениями, со СМИ. 
 

Эффективность event-маркетинга. Экономическая эффективность – 

соотношение полезного результата и затрат факторов производственного 

процесса (с минимальными издержками). 
 

Показатели измерения: 
 

- количество проданных билетов и доход от продаж; 
 

- количество принятых предложений и количество реально пришедших на 

мероприятие гостей; 
 

- количество пришедших на мероприятие и оставшихся до конца 

посетителей; 
 

- количество полученных откликов в прессе (репортажи на ТВ, радио, в 

прессе) и количество представителей СМИ, которые побывали на 

мероприятии; 
 

- количество заключенных сделок; 
 

- количество и размер фактических продаж; 
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- рост продаж по сравнению с прошлыми годами; 
 

Экономическую эффективность будем рассчитывать по следующим 

показателям: 
 

1. Expense-to-Revenue (соотношение расходов к прибыли) 
 

Прямо демонстрирует результативность мероприятия. Поможет 

определить, проводить ли нам мероприятие или нет. 
 

2. Изменения, основанные на активности: 
 

количество посетителей ей мероприятия из года в год; 
 

участники по их отношению к целевой аудитории(по демографической/ 

профессиональной принадлежности); 
 

участники по заинтересованности в том или ином продукте; 
 

затраты на посетителя (соотношение общих затрат к количеству 

посетителей). 
 

За каждого участника компания JTI назначила сумму перечислений в 

фонд Детского дома № 5 г.Челябинска, на неспортивных площадках у 

каждого присутствующего гостя была возможность сделать добровольный 

взнос. По итогам мероприятия общая сумма пожертвования позволит 

приобрести оборудование для оснащения компьютерных классов в Детском 

доме № 5 г.Челябинска. 
 

Для гостей, не принимавших участие в забегах, на территории проведения 

мероприятия были организованы анимационные зоны, а также спортивные 

площадки, не требующие серьезной подготовки, работали спортивные 

аниматоры с большим количеством реквизита для отдыха. Фото с этой акции 

представлено в (Приложении Ч). 

 

 

3.4.2 Разработка программы продвижения Представительство компании 

«JTI» г.Челябинске 

 

3.4.2.1 Разработка акций по стимулированию сбыта для 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске 
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В связи со сложившейся кризисной ситуацией в стране, у компании 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске наблюдается спад продаж 

табачных изделий. По сравнению с показателями два года назад спрос на 

данную товарную категорию сократился на 30 %. Данная продукция всегда 

приносили компании достаточную долю прибыли, поэтому необходимо 

разработать мероприятия по стимулированию данной продукции. 
 

Также в рамках проекта были разработаны специальные POS-материалы. 

Они представляют собой фирменные флешки и зажигалки, которые будут 

выдаваться в качестве сувениров, тем самым выполняя информационную и 

рекламную функции (Приложение К). Выбор данного формата обусловлен 

тем, что главная функция сувенирной продукции: комплиментов – это 

запоминаемость и узнаваемость бренда. Для того, чтобы клиент смог 

сформировать свое отношение к компании как к заботливому бренду. 
 

Следует отметить, что все вышеуказанные мероприятия могут 

применяться не только в рамках данной программы продвижения, но и ко 

всем мероприятиям по стимулированию сбыта и повышению лояльности к 

Представительству компании «JTI» г.Челябинске. 
 

Таким образом, при запуске любого проекта, всегда существуют риски 

невозврата вложенных средств, особенно если это новая, еще неизученная 

ниша. А с учетом сегодняшнего экономического положения это становится 

как никогда актуально. Но у такой ситуации, как правило, есть и обратная 

сторона. При грамотном внедрении нового предложения на рынок и 

поддержания интереса к нему можно достичь поставленных маркетинговых 

целей и частично решить проблему. 

 

 

3.4.2.2 Разработка PR-коммуникаций для Представительство компании 

«JTI» г.Челябинске 

 

Компания должна строить конструктивные отношения не только 

напрямую с покупателями, поставщиками и дилерами, но и с 

заинтересованной общественностью. Это позволит наработать паблицитный 

82 



капитал и сформировать положительный имидж компании в сознании 

общественности в целом [2]. 
 

При анализе коммуникативной деятельности предприятия 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске было выявлено, что 

менеджмент компании не уделяет внимания такому средству продвижения 

как PR-коммуникации. В позиционировании сети сказано, что ценности 

компании – это открытость и доступность обществу. Чтобы транслировать 

эти ценности необходимо прибегнуть к PR-коммуникациям. 
 

Для начала необходимо создать информационный повод, в котором 

компания примет активное участие [10]. Поэтому для формирования 

положительного имиджа компании как социально ответственного бренда 

была разработана благотворительная акция в поддержку детей-сирот и детей, 

оставшихся без попечения родителей. 
 

Представительство компании «JTI» г.Челябинске при поддержке 

«Общественной молодежной палаты Челябинской области» станет 

организатором благотворительного забега, цель которого сбор средств для 

оборудования и оснащения компьютерных классов детям, которые остались 

 

без родительской опеки. Все вырученные деньги пойдут «Детскому дому 

№5» [42]. 
 

Вообще, компания JTI известна своими благотворительными 

программами по всему миру. В России корпорация оказывает поддержку 

ветеранам, пожилым людям и инвалидам, а также участвует в проектах, 

направленных на сохранение культурного наследия, развитие и продвижение 

 

современного искусства. Среди направлений благотворительной 

деятельности – учебно-кинологический центр «Собаки – помощники 

инвалидов». В 2012 году компания JTI и фонд «Дорога вместе» перечислили 

центру 2,5 млн. рублей для создания школы по обучению собак-поводырей, и 

этот год положил начало проведению благотворительного марафона среди 

сотрудников компании и их семей, ставшего ежегодным событием. 
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JTI - социально-ответственная компания, а благотворительность – одна из 
 

ее традиционных ценностей, ее «опознавательный знак». Хорошей 

иллюстрацией этого является ежегодный благотворительный забег в 

поддержку проекта «Собаки-поводыри» для незрячих людей. Каждый день в 

нем принимает участие все больше сотрудников. Свидетельством того, что 

они делают это, по зову сердца, является то, что они приходят на забег со 

своими семьями и друзьями, которые тоже становятся на дорожку. Более 

того, участники жертвуют деньги, добавляют их к средствам, выделяемым 

компанией. 
 

В рамках программы продвижения Представительство компании «JTI» 

г.Челябинске будет организован благотворительный забег. 
 

Суть проекта в том, чтобы организовать благотворительный забег , 

который пройдет 20 сентября 2017г. в ЦПКиО им. Гагарина в рамках 

праздника. Все вырученные средства пойдут на реализацию проекта в 

«Детский дом №5» [42]. 
 

На самом мероприятии планируется обустройство небольших 

развлекательных площадок таких как: фотобудка, конкурсная площадка, 

детские спортивные соревнования, мастер-классы от спортивных школ и 

секций – школы фехтования и рукопашного боя «Золотой сокол», 

футбольного клуба «Урал», пейнтбольного клуба «RUSH». Также 

возможность побывать в виртуальной реальности и многое другое. 

Завершением праздника станет шоу-концерт на главной сцене парка, где 

выступят ведущие коллективы города, администрация города с 

поздравлениями для юных зрителей и виновников торжества, а также 

пройдет развлекательная конкурсная программа. Со сцены также будет 

оглашено о целях проводимой акции. 
 

За каждого участника компания JTI назначила сумму перечислений в 

фонд Детского дома № 5 г.Челябинска, на неспортивных площадках у 

каждого присутствующего гостя была возможность сделать добровольный 

взнос. По итогам мероприятия общая сумма пожертвования позволит 
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приобрести оборудование для оснащения компьютерных классов в Детском 

доме № 5 г.Челябинска. 
 

Для гостей, не принимавших участие в забегах, на территории проведения 

мероприятия были организованы анимационные зоны, а также спортивные 

площадки, не требующие серьезной подготовки, работали спортивные 

аниматоры с большим количеством реквизита для отдыха. 
 

Для освещения данной акции в средствах массовой информации 

разработан пресс-релиз, в котором освещены детали мероприятия 

(Приложение Ф). Данный пресс-релиз будет рассылаться в такие издания как 

«Вечерний Челябинск», «Комсомольская правда», «Аргументы и факты», 

«Челябинский рабочий», «Курс дела», а также телевизионные каналы «ТНТ-

Челябинск» и «Россия-24. Южный Урал» [34, 35, 38]. Также были 

разработаны приглашения для СМИ (Приложение Х). 

 

 

3.4.3 Разработка медиастратегии продвижения Представительство 

компании «JTI» г.Челябинске 

 

Медиастратегия программы продвижения должна разрабатываться на 

основе общей коммуникативной стратегии бренда. Другими словами, это 

поиск ответа на три главных вопроса: когда, где и как часто размещать 

рекламу, чтобы добиться поставленных целей [6]. 
 

При этом анализируется и учитывается масса объективных факторов: 
 

 коммуникативные цели программы продвижения;


 специфика потребления рекламируемого товара или услуги – 

сезонность и циклы потребления, стадия жизненного цикла товара;


 рекламная активность конкурентов;


 выделенный медиабюджет;


 особенности целевой аудитории, потребительское поведение и т. д. 

Перед тем, как выбирать средства размещения рекламы, необходимо
 

выделить медийные цели: увеличение объемов продаж, повышение 
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узнаваемости торговой марки компании «JTI» в г.Челябинске, поддержание 

существующего положительного имиджа. 
 

Таким образом, главной медиацелью является выполнение некоторых 

действий со стороны потребителя после контакта с рекламой. На практике 

рекламодателя интересует не просто некая средняя частота контактов 

целевой аудитории с его рекламой, а такая частота, которая обеспечивает 

достижение определенной цели, поставленной в рамках рекламной кампании. 

Данный параметр получил название эффективная частота. Эффективная 

частота представляет собой такое количество контактов с рекламой 

представителя целевой аудитории, которое обеспечивает достижение в 

отношении него целей рекламной кампании [8]. 
 

Основной моделью медиастратегии для Представительства компании 

«JTI» г.Челябинске выбрана сезонная схема, где рекламодатель несколько 

опережает начало продаж к новому сезону. Под сезонностью понимается 

период изменения спроса в зависимости от различных факторов: сезонности 

производства, сезонности потребления, которая в свою очередь связана со 

временем года, деловой активностью населения, финансовыми 

возможностями и привычками [17]. 
 

Так как предприятие Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

использует модель распределения рекламного бюджета в зависимости от 

объемов продаж, то целесообразно использовать сезонную медиастратегию в 

зависимости от распределения финансовых средств. Это также связано с 

сезонностью самих продаж на рынке табачных изделий, изменением 

поведения потребителей и их спроса на конкретный товар. Таким образом, 

длительность программы продвижения будет охватывать период с мая по 

сентябрь и затронет летний сезон в рамках поставленных целей. 
 

Для данной рекламной кампании были выбраны следующие средства 

распространения рекламы: интернет, а также печатно-полиграфическая 

продукция в точках продаж г. Челябинска. Не стоит забывать, что 

перечисленные средства продвижения по большей части относятся к 
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ATL-продвижению. В данном случае они будут использоваться как 

поддерживающие коммуникации для BTL-мероприятий. Также планируется 

 

бесплатное размещение посредством пресс-релизов, статей о 

благотворительной акции для детей-сирот и детей, оставшихся без попечения 

родителей в таких печатных СМИ г. Челябинска как газета «Вечерний 

Челябинск», журнал «Все лучшее – детям» и т. д. 
 

В рамках продвижения было задействовано такое средство как Интернет. 
 

В настоящее время виртуальное продвижение компаний становится все более 

эффективным, поскольку охватывает большой процент целевой аудитории и 

сам по себе не является дорогостоящим. В рамках программы продвижения 

будут задействованы социальные сети такие как «ВКонтакте», «Instagram», 

«Одноклассники», личный сайт компании. В данном случае социальные сети 

выступят информирующим инструментом, личный сайт побуждающим. 
 

Что касается социальных сетей, то основным носителем информации 

будут выступать посты о проводимых акциях, что позволит обеспечить 

информированность целевой аудитории и привлечь ее к участию. 
 

Преимущество социальных сетей в том, что на их использование не 

понадобиться тратить дополнительные денежные средства. SMM-

продвижением занимается менеджер по рекламе компании и в его 

обязанности входит освещать различные стороны деятельности предприятия. 

Что касается рекламы в поисковиках, то это сопутствующая коммуникация, 

которая поможет сформировать осведомленность о новой услуге, 

предлагаемой Представительство компании «JTI» г.Челябинске . 
 

Также в рамках программы продвижения планируется бесплатное 

размещение статей в таких печатных и электронных изданиях как «Вечерний 

Челябинск», «Комсомольская правда», «Аргументы и факты», «Челябинский 

рабочий», «Курс дела». Статьи будут представлять из себя анонсы 

предстоящего благотворительного мероприятия в рамках общегородского 

праздника, а также пострелизы прошедшего мероприятия, освещающие 

итоги и результаты. Размещение в данных изданиях будет 
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осуществляться путем отправки пресс-релизов до и после проведения 

мероприятия, а также путем рассылки приглашений для СМИ. 
 

Программа продвижения разрабатывается для размещения на территории 

г. Челябинска. Сводный календарный план-график программы продвижения 

представлен в (Приложении А). 

 

 

3.5 Оценка эффективности программы продвижения Представительство 

компании «JTI» г.Челябинске 

 

Для анализа финансовых показателей предприятия до проведения 

программы продвижения рассчитаем чистую прибыль компании по 

следующей формуле: 
 

Чистая прибыль = Налогооблагаемая прибыль – Налог на прибыль (20 %), (1) 
 

Налогооблагаемая прибыль = Выручка от продаж – Затраты, (2) 

Налогооблагаемая прибыль 2015 г. = 9 827 120 – 8 236 190 = 1 590 930 
 

руб. 
 

Налог на прибыль 2015 г. = 1 590 930 х 0,2 = 318 186 руб. Чистая 

прибыль 2015 г. = 1 590 930 – 318 186 = 1 272 744 руб. Рентабельность – 

синтетический показатель, отражающий многие 

 

стороны деятельности торговых предприятий за определенный период. Это 

процентное отношение суммы прибыли к одному из показателей: объему 

товарооборота, издержкам обращения, средней стоимости основных и 

оборотных средств, расходам, на оплату труда и т. п. [27]. 
 

Для оценки деятельности предприятия за 2017 г. целесообразно 

рассчитать показатель рентабельности продаж как отношение чистой 

прибыли к объему продаж: 
 

Рентабельность продаж 2016 г. = 1 272 744 : 9 827 120 = 0,13 (13 %). 
 

Таким  образом,  каждый  рубль  вложенных  средств  приносит  13 коп. 
 

чистой прибыли. При прогнозировании объемов продаж на 2016 г. 
 

ожидается увеличение объема продаж на 5 %. 
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Таким образом, изменение объема продаж 
 

(∆ Объема продаж) составляет: 10 318 476 – 9 827 120 = 491 356 руб. 
 

Расчет прогнозируемой чистой прибыли: 
 

Налогооблагаемая прибыль 2017 г. = 10 318 476 – 8 567 032 = 1 751 444 

руб. 
 

Налог на прибыль 2017 г. = 1 751 444 х 0,2 = 350 288,8 руб. 
 

Чистая прибыль 2017 г. = 1 751 444 – 350 288,8 = 1 401 155,2 руб. 
 

∆ Чистой прибыли = 1 271 744 – 1 401 155,2 = 129 411,2 руб. 
 

Рентабельность продаж 2017 г. = 1 401 155,2 : 10 318 476 = 0, 14 (14 %) 
 

∆ Рентабельности = 14 – 13 = 1 % 
 

Следовательно, в 2017 г. ожидается увеличение чистой прибыли от 

проведения программы продвижения продукции на 128 411,2 руб. при 

повышении уровня рентабельности на 2 %. 
 

Рентабельность программы продвижения рассчитывается как отношение 

изменения чистой прибыли, вызванное проведением программы 

продвижения, к сумме затрат на продвижение, то есть бюджету программы: 

 

Рентабельность программы продвижения 

 

ЧП 

 затрат 

 

(3) 

 
 

Рентабельность программы продвижения = 128 411,2 : 330 842 = 0,39 (39 

%). Т. е. на каждый вложенный в программу продвижения рубль приходится 

39 коп. чистой прибыли. 
 

Заключительный этап расчета экономической эффективности программы 

продвижения продукции Представительства компании «JTI» г.Челябинске – 

определение показателя чистый дисконтированный доход. 
 

Для расчета показателей эффективности все денежные потоки 

группируются в два основных потока: инвестиции и чистые поступления. 

Для программы продвижения инвестициями считаются вложенные средства, 

т. е. бюджет, а чистыми поступлениями – прогнозируемое ∆ объема продаж 

на 2017 г. по месяцам. 

 

 

89 



Чистый дисконтированный доход рассчитывается как разность между 

приведенными стоимостями всех чистых поступлений от проекта и 

инвестициями в данный проект по следующей формуле: 

NPV   

CF  

 

 I 
t 

 
 

 t     
 

(1  r) t (1  r) t  

    
  

 
 

, 

 

(4) 

 

где CFt – чистые поступления периода; 
 

It – инвестиции периода; 
 

r = 11 % (ставка рефинансирования Центрального Банка России). 
 

NPV = 491 356 : (1 + 0,11)
12

 – 330 842 : (1 + 0,11)
12

 = 45 861,1 руб. 
 

Положительное значение NPV считается подтверждением 

целесообразности инвестирования средств в программу продвижения 

продукции. 
 

Таким образом, программа продвижения Представительство компании 

«JTI» г.Челябинске принесет реальный экономический эффект в виде 

увеличения прибыли на 128 411,2 руб. Положительное значение показателя 

чистого дисконтированного дохода говорит о целесообразности проведения 

данных мероприятий. 
 

В рамках программы продвижения стояли такие коммуникативные цели 
 

как: 
 

 формирование потребности в товарной категории;


 повышение уровня узнаваемости торговой марки;


 поддержание положительного имиджа компании.
 

Для того чтобы оценить коммуникативный эффект от программы 

продвижения необходимо сравнить показатели до и после проведения 

программы продвижения. 
 

Для оценки коммуникативной эффективности будут взяты 

медиапоказатели по каждому средству. Таким образом, для оценки 

эффективности такого инструмента как Интернет, показателями выступят 

количество репостов и лайков в социальных сетях, кликабельность, 

показатель конверсии и показатель числа заинтересованных посетителей. До 

90 



проведения программы продвижения показатели были следующие: CTR 

равен 30 %, коэффициент конверсии CTB составляет 2 %, а CTI (показатель 

заинтересованных посетителей) равен 35 %. После проведения программы 

продвижения предлагается следующий прогноз показателей: CTR – 45 %, 

CTB – 5 %, CTI – 42 %. 
 

При реализации данного прогноза эффективность от использования сети 

Интернет в качестве средства продвижения будет оправдано [6]. 
 

Для оценки коммуникативной эффективности всей программы 

продвижения выбран метод «четырех вопросов», который позволит оценить 

восприятие потребителями проводимых мероприятий компании [12]. У 

испытуемого выясняют, на что он обратил внимание, когда впервые 

услышал или увидел сообщение, что узнал из этого сообщения и о чем ему 

говорят изобразительный и текстовый ряды сообщения. На основе 

полученных данных можно узнать образ компании в сознании потребителя, 

его отношение к компании, понять правильно ли был донесен смысл 

сообщения, вызвало ли сообщение желаемый эффект и т. д. 

 

 

Выводы по разделу три 
 

В третей главе выпускной квалификационной работе к 

коммуникационным целям предполагаемой программы продвижения 

компании Представительство компании «JTI» г.Челябинске относятся: 

поддержание положительного имиджа у 50 % покупателей и его 

формирование у новых потенциальных клиентов, формирование у 

представителей целевой аудитории намерения совершить покупку и 

формирование потребности в товарной категории «табачные изделия» у 

 

15 % покупателей. 
 

Основной принцип позиционирования Представительства компании 

«JTI» г.Челябинске заключается в том, что компания предлагает широкий 

ассортимент продукции по доступным ценам. 
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Компания Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

функционирует как на рынке B2С, так и на рынке B2B. Основными 

целевыми группами воздействия будут выступать конечные потребители, 

имеющие различные параметры дифференциации, а также партнеры и 

поставщики компании. Концепция креативной стратегии маркетинговых 

коммуникаций будет строиться на ассоциациях потребителей с летним 

сезоном и положительными эмоциями. 
 

Программа продвижения включает такие средства как стимулирование 

сбыта, PR-коммуникации, спонсорство и мерчендайзинг. 
 

Для разработки бюджета программы продвижения используется метод 

исчисления «в процентах к сумме продаж». 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 
 

 

В первом разделе выпускной квалификационной работы было 

рассмотрено современное состояние рынка табачной продукции в России. 
 

Было выявлено, что наиболее востребованный ценовой сегмент табачной 

продукции – «средненизкий» с максимальным повышением доли 

потребительского спроса на 1 %. Были рассмотрены государственные меры 

снижения снижения потребления табачных изделий среди населения. Было 

определено, что, несмотря на данные государственные меры - количество 

потребителей табачных изделий, по-прежнему, остается высоким, поэтому 

необходимо совершенствование текущей политики государства в отношении 

снижения спроса на табачные изделия. Анализ показал, что для наиболее 

эффективного продвижения сигарет следует выстраивать комплексную 

коммуникацию с задействованием всех средств, целесообразных бренду, 

аудитории и задаче. 
 

Были определены приоритетные инструменты маркетинга. Преимущество 

стимулирования сбыта перед традиционной рекламой заключается в быстром 

воздействии на спрос, так как оно немедленно изменяет поведение 

потребителя. Если стимулирование отвечает ожиданиям покупателя и 

согласуется со спецификой товара, то оно внушает потребителю симпатию, 

вызывает интерес и преданность марке при меньших затратах по сравнению с 

традиционной рекламой. 
 

Анализ внешней среды предприятия позволил определить потенциальные 

опасности и проблемы, с которыми придется столкнуться Представительству 

компании «JTI» г.Челябинска: существуют товары – заменители для 

продукции компании. Основные потребители – фирмы и организации и 

физические лица с доходом выше среднего, соответственно, их требования к 

 

качеству приобретаемой продукции также высоки. Компания 

Представительство компании «JTI» в Челябинске ориентируется на эту 

группу потребителей, а также часть продукции реализуется среднеоптовым 
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покупателям. В этом сегменте сила покупателя незначительна и практически 

исчезает при формировании бренда. Основной поставщик – компания «JTI». 
 

К основным барьерам, которые встают перед новыми компаниями, можно 
 

отнести следующие: доступ к каналам распределения; экономия, 

обусловленная ростом масштабов производства; потребность в капитале; 

высокие издержки. 
 

Анализ внутренней среды предприятия показал, что поскольку табачный 

бизнес жестко регулируется на законодательном уровне, каждому 

сотруднику необходимо четко осознавать и разбираться во всех правилах, 

которые необходимо соблюдать компании. Задача подбора кадров в 

Представительстве компании «JTI» на рынке г.Челябинска осложняется тем, 

что существует мало учебных заведений, где готовят специалистов. 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска усердно работает 

над своим брендом работодателя. Для создания комфортных условий для 

работы и персонального развития в Представительстве компании «JTI» на 

рынке г.Челябинска сформирован круг значимых корпоративных ценностей, 

которые дают возможность анализировать и направлять ход событий. 
 

Анализ продуктовой политики показал, что В продуктовую линейку 

Представительства компании «JTI» на рынке г.Челябинска входят такие 

всемирно известные марки, как Winston, Mevius/Mild seven, Camel, Benson & 

Hedges, Silk Cut, Salem, Sobranie, Glamour, LD. Winston является вторым по 

популярности брендом в мире, а Mevius/Mild Seven – самой продаваемой 

маркой сигарет с угольным фильтром. Помимо глобальных брендов в 

продуктовую линейку Представительства компании «JTI» на рынке 

г.Челябинска входят продукты, выпускаемые под локальной маркой: 

«Русский стиль», «Тройка», «Петр I» и другие. Помимо этого - сигары 

Hamlet, табак Old Holborn и Amber Leaf, а также Gustavus Snus – табак, 

который не вызывает дыма. 
 

Анализ ценовой политики предприятия показал, что Представительство 

компании «JTI» на рынке г.Челябинска ориентируется на средний ценовой 
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сегмент и выше. Однако, компания планирует увеличение производства 

сигарет в большинстве ценовых сегментов. Кроме того, лидирующие 

компании договорились о разделении всех цен на продукцию на 6 групп, 

поэтому при установлении той или иной цены на какой–либо продукт, 

Представительство компании «JTI» на рынке г.Челябинска принимает во 

внимание еще и это соглашение. 
 

Анализ сбытовой политики предприятия показал, что Товаром 

(продукцией) Представительства компании «JTI» на рынке г.Челябинска 

являются сигареты. Помимо основного товара, Представительство компании 

«JTI» на рынке г.Челябинска предоставляет ряд дополнительных услуг, 

которые впоследствии оправдывают себя. В частности, это розыгрыши 

дорогих призов, путевок за границу, которые проводятся в рамках марки, 

параллельно в нескольких марках. Также Представительство компании «JTI» 

на рынке г.Челябинска дарит потребителям сувениры (за приобретение 

единицы товара) с логотипом компании или с изображением наименования 

марки. 
 

Анализ маркетинговой стратегии продвижения товаров и услуг показал, 

что в среднем ценовом сегменте, где Представительство компании «JTI» в 

г.Челябинске является лидером, нужно придерживаться наступательных 

стратегий, наиболее подходящих для разных ситуаций. В целом, для 

успешного развития Представительство компании «JTI» в г.Челябинске, 

необходимо также придерживаться селективной стратегии, что вскоре 

создаст благоприятные условия для перехода к наступательным стратегиям. 
 

Предлагатеся следовать одному из видов наступательных стратегий, а 

именно - стратегии непрерывного совершенствования («кайзен»), которая 

заключается в совершенствовании производственных технологий и качества 

благодаря высокообразованному и профессионально подготовленному 

персоналу, которому придается ключевое значение. 
 

Анализ целевых рынков показал, что целевые рынки предприятия 

представлены розничными и оптовыми магазинами г.Челябинска, которые 
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покупают продукцию крупным, средним и меликим оптом. Это такие 

магазины, как: магазины: Cheltabak.ru, Shisha shop, Кальян-Про, оптовые и 

торговые фирмы: оптовая фирма ООО МФ-Торг, торговая фирма SNS Урал, 

торговая компания Фамиан-Трейд. 
 

К коммуникационным целям предполагаемой программы продвижения 

компании Представительство компании «JTI» г.Челябинске относятся: 
 

поддержание положительного имиджа у 50 % покупателей и его 

формирование у новых потенциальных клиентов, формирование у 

представителей целевой аудитории намерения совершить покупку и 

формирование потребности в товарной категории «табачные изделия» у 

 

15 % покупателей. 
 

Основной принцип позиционирования Представительства компании 

«JTI» г.Челябинске заключается в том, что компания предлагает широкий 

ассортимент продукции по доступным ценам. Бренд транслирует себя как 

 

позитивный, разнообразный и доступный. Таким образом, 
 

позиционирование должно быть основано исключительно на 

эмоциональных выгодах. 
 

Компания Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

функционирует как на рынке B2С, так и на рынке B2B. Основными 

целевыми группами воздействия будут выступать конечные потребители, 

имеющие различные параметры дифференциации, а также партнеры и 

поставщики компании. Концепция креативной стратегии маркетинговых 

коммуникаций будет строиться на ассоциациях потребителей с летним 

сезоном и положительными эмоциями. 
 

Программа продвижения включает такие средства как стимулирование 

сбыта, PR-коммуникации, спонсорство и мерчендайзинг. 
 

Для разработки бюджета программы продвижения используется метод 

исчисления «в процентах к сумме продаж». 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 

Анализ целевого рынка табачных изделий в Челябинске 

 
 

 

Таблица А.1 – Анализ целевого рынка табачных изделий в Челябинске 
 

№ Организация Адрес Ассортимент 
    

1 Cheltabak.ru, магазин г. Челябинск, 40-летия Электронные сигареты, кальяны, 
  Победы, 53 Табачные изделия, Товары для 

   курения 

2 Shisha shop, магазин г. Челябинск, Победы Электронные сигареты, кальяны, 
 табачных изделий проспект, 198 Табачные изделия, Товары для 

   курения 

3 КАЛЬЯН-ПРО, магазин г. Челябинск, Ленина Электронные сигареты, кальяны, 
 табачных изделий проспект, 26 Табачные изделия, Товары для 

   курения 

4 Bongs.ru, салон г. Челябинск, Сони Электронные сигареты, кальяны, 
 аксессуаров для курения Кривой, 46 Табачные изделия, Товары для 

 и жидкостей для  курения 

 электронных сигарет   

5 Weedline, магазин г. Челябинск, Сони Мужская одежда, Сувениры, 
 товаров из Индии Кривой, 46 Косметика ручной работы, 

   Табачные изделия, Товары для 

   курения 

6 #Черника, г. Челябинск, Табачные изделия, Товары для 

 специализированный Академика Королѐва, курения, Электронные сигареты, 

 магазин 33 кальяны 

7 DedAhmed, магазин г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
  Молодогвардейцев, 31 Табачные изделия, Товары для 

   курения 

8 Фамиан-Трейд, торговая г. Челябинск, 40-летия Электронные сигареты, кальяны, 
 компания Победы, 53 Табачные изделия, Товары для 

   курения 

9 Розовая Пантера, г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
 магазин Чичерина, 37а Табачные изделия, Товары для 

   курения 

10 Джем Vape & Coffee, г. Челябинск, Богдана Чай, Кофе, Табачные изделия, 
 магазин Хмельницкого, 2 Товары для курения, 

   Электронные сигареты, кальяны, 

   Безалкогольные напитки 

11 Табак & Сигары, сеть г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
 магазинов табачной Российская, 194 Табачные изделия, Товары для 

 продукции  курения 

12 Aroma de Cuba, г. Челябинск, Табачные изделия, Товары для 

 сигарный клуб Тимирязева, 24 курения 

13 K-Shop, магазин г. Челябинск, Сони Электронные сигареты, кальяны, 

  Кривой, 69 Табачные изделия 

14 МФ-Торг, ООО, оптовая г. Челябинск, Табачные изделия, Товары для 

 фирма Артиллерийская, 1а курения, Пиво - опт, Орехи, 

   Семечки, Снэковая продукция 
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    Продолжение приложения А 

Продолжение таблицы А.1   
     

 15 SNS Урал, торговая г. Челябинск, Безалкогольные напитки, 
  фирма Свободы, 2/2 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 16 Счастье, торговый дом г. Челябинск, Бейвеля, Чай, Кофе, Табачные изделия, 
   116/7 Товары для курения, Орехи, 

    Семечки, Пиво - опт, 

    Безалкогольные напитки 

 17 Аромат, сеть салонов- г. Челябинск, Чай, Кофе, Табачные изделия, 
  магазинов Салютная, 8 Товары для курения 

 18 Табачок, сеть магазинов г. Челябинск, Табачные изделия, Товары для 

   Дзержинского, 87/5 курения 

 19 Смок74, оптовая фирма г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
   Свободы, 2/2 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 20 АкваБленд, компания по г. Челябинск, Ленина Электронные сигареты, кальяны, 
  продаже электронных проспект, 68 Табачные изделия, Товары для 

  сигарет  курения 

 21 Cheltabak.ru, магазин г. Челябинск, Бажова, Электронные сигареты, кальяны, 
   91 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 22 Табачный капитан, г. Челябинск, Кирова, Электронные сигареты, кальяны, 
  салон-магазин 3 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 23 Shisha shop, магазин г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
  табачных изделий Кордонный 3-й Табачные изделия, Товары для 

   переулок, 6 курения 

 24 ХК, магазин табачных г. Челябинск, Сони Табачные изделия, Товары для 

  изделий Кривой, 46 курения, Электронные сигареты, 

    кальяны 

 25 КАЛЬЯН-ПРО, магазин г. Челябинск, 40-летия Электронные сигареты, кальяны, 
  табачных изделий Победы, 24 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 26 Пых-пых, магазин г. Челябинск, Богдана Электронные сигареты, кальяны, 
   Хмельницкого, 21/1 Табачные изделия, Товары для 

    курения, Чай, Кофе 

 27 Bongs.ru, салон г. Челябинск, Сони Электронные сигареты, кальяны, 
  аксессуаров для курения Кривой, 45 Табачные изделия, Товары для 

  и жидкостей для  курения 

  электронных сигарет   

 28 Специализированный г. Челябинск, Сони Электронные сигареты, кальяны, 
  магазин табачной Кривой, 46 Табачные изделия, Товары для 

  продукции, ИП Стахеева  курения 

  Е.Н.   

 29 SмокинГ, сеть табачных г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
  салонов Артиллерийская, 136 Табачные изделия 

 30 #Черника, г. Челябинск, Табачные изделия, Товары для 

  специализированный Краснопольский курения, Электронные сигареты, 

  магазин проспект, 11 кальяны 
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    Окончание приложения А 

Окончание таблицы А.1   
     

 31 VapeShopNaAlom г. Челябинск, Ленина Электронные сигареты, кальяны, 
   проспект, 64д Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 32 DedAhmed, магазин г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
   Энтузиастов, 5 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 33 ХотТабыч, салон- г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
  магазин Цвиллинга, 25 Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 34 МЕГАПОЛИС, АО, г. Челябинск, Чай, Кофе, Табачные изделия, 

  торговая компания Танкистов, 177а/8 Товары для курения 

 35 Магазин табачной г. Челябинск, Братьев Табачные изделия, Товары для 

  продукции Кашириных, 54а курения 

 36 Вседлякальянов.рф, г. Челябинск, Братьев Табачные изделия, Товары для 

  магазин товаров для Кашириных, 138 курения, Электронные сигареты, 

  курения  кальяны 

 37 Табак & Сигары, сеть г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
  магазинов табачной Молодогвардейцев, 7 Табачные изделия, Товары для 

  продукции  курения 

 38 Магазин табачных г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
  изделий Комсомольский Табачные изделия, Товары для 

   проспект, 50 курения 

 39 Малахит, ООО, оптовая г. Челябинск, Снэковая продукция, Табачные 

  компания Маслобазовая, 5 изделия, Товары для курения 

 40 K-Shop, магазин г. Челябинск, Электронные сигареты, кальяны, 
   Ворошилова, 57а Табачные изделия, Товары для 

    курения 

 41 Белый медведь и К, г. Челябинск, Безалкогольные напитки, 
  ООО, оптово-розничная Маслобазовая, 5 Табачные изделия, Товары для 

  компания  курения, Алкогольные напитки, 

    Минеральная вода 

 42 Tobacco box, табачный г. Челябинск, Южный Табачные изделия, Товары для 

  магазин бульвар, 2а курения 

 43 Чаша Мира, магазин г. Челябинск, Сувениры, Чай, Кофе, Табачные 

  чая, кофе и табачных Краснопольский изделия, Товары для курения, 

  изделий проспект, 17Б Подарочная упаковка 

 44 Счастье, торговый дом г. Челябинск, Чай, Кофе, Табачные изделия, 
   Троицкий тракт, 15/5 Товары для курения, Орехи, 

    Семечки, Пиво - опт, 

    Безалкогольные напитки 

 45 Дары Востока, магазин г. Челябинск, Табачные изделия, Товары для 

  чая и табачной Гагарина, 16 курения, Чай, Кофе, Специи, 

  продукции  Пряности 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 

PEST – анализ Представительства компании «JTI» в г.Челябинске 

 
 

 

Таблица Б.1 – PEST-анализ компании «JTI» в г.Челябинске 
 

 ФАКТОРЫ  ВЕРОЯТНОСТЬ ВЛИЯНИЕ ОТВЕТНАЯ РЕАКЦИЯ 
 

         
 

1.ПОЛИТИЧЕСКИЕ:         
 

1.1 Принятие ФЗ-15 «О запрете       
 

курения»          
 

1.2Ограничение на проведение       
 

рекламных   акций и   запрет       
 

рекламирования  табачной       
 

продукции по телевидению        
 

1.3 Введение акцизов на Высокая (1-3 года) 
Гарантирование Сотрудничество с  

      
 

производство табачных изделий  притока  иностранными  
 

      иностранных предприятиями  
 

      инвестиций табачной  
 

1.4 Присоединение  к  рамочной    промышленности 
 

конвенции ВОЗ          
 

1.5 Ужесточение правил Высокая (1-5 лет) Ограничение Поддерживание  
 

международной торговли в  свободы действия существующего уровня 
 

странах ЕС3.повышение  фабрик, снижение спроса, пересмотр 
 

среднедушевого дохода и уровня  объемов  сбытовой сети  
 

жизни населения     производства    
 

        
 

2. ЭКОНОМИЧЕСКИЕ:        
 

2.1Повышение акцизных сборов       
 

на сигареты          
 

2.2  Повышение  уровня  цен  на Высокая (1-2 года) Падение спроса Проведение новых 
 

табачную продукцию      рекламных кампаний и 
 

        промоакций  
 

2.3 Хороший урожай табака  Высокая (1-2 года) Повышение    
 

      объема  Поиск новых рынков 
 

      производства сбыта   
 

2.4 Вероятность  появления       
 

товаров–заменителей        
 

2.5 Вложения иностранных       
 

инвесторов          
 

2.6   Мировой       
 

экономический кризис        
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Окончание приложения  Б 

 

Окончание таблицы Б.1.  
 

3. СОЦИОКУЛЬТУРНЫЕ: 

3.1.  Демографический  кризис  – Высокая( 1- 20 лет) Падение  спроса  в Концентрация сбытовой 
 

естественная убыль населения  долгосрочной сети в наиболее 
 

      перспективе заселенных частях страны 
 

3.2 Урбанизация   Высокая(1-20 лет) Снижение спроса Концентрация сбытовой 
 

      на дешевые сети  в  городах,  снижение 
 

      сигареты более уровня производства 
 

      низкого качества дешевых сигарет  
 

      Увеличение Наращивание  
 

3.3 Падение образовательного Высокая (1-20 лет) потребления производства  
 

уровня населения и  табачных изделий    
 

раскрепощение нравов   среди  молодежи  –    
 

      повышение спроса    
 

3.4 Новые традиции       
 

(празднование Дня отказа       
 

от курения)          
 

3.5 Влияние СМИ       
 

(социальная антиреклама)       
 

     
 

4. ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ: Высокая (1-10 лет) Сокращение Поиск источников 
 

      производственного финансирования для 
 

4.1 Научные исследования  цикла,  увеличение НИОКР   
 

в области разработки  качества     
 

сигарет    с 
 наименьшим 

 продукции    
 

       
 

влиянием на    организм       
 

человека          
 

4.2Усовершенствование       
 

способов  селекции,       
 

выращивания  табака,       
 

выявления  оптимальной       
 

технологии смешивания       
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

105 



ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 

SWOT – анализ Представительства компании «JTI» на рынке г.Челябинска 

 
 

 

Таблица В.1 – SWOT-анализ компании «JTI» на рынке г.Челябинска 
 

 Возможности: Угрозы 
   

Сильные стороны: BTL-коммуникации Повышение акцизных 

  сборов на сигареты 

Хорошая репутация Добавление сопутствующих Повышение уровня цен на 

 продуктов и услуг табачную продукцию 

Стабильная прибыль Поиск новых поставщиков Присоединение к рамочной 

  конвенции ВОЗ 

Наличие долгосрочных Новая программа Ограничение на проведение 

договоров с основными продвижения рекламных акций и запрет 

поставщиком  рекламирования табачной 

  продукции по телевидению 

Разумная ценовая политика Снижение издержек за счет Ужесточение правил 

 изменения маркетинговой международной торговли в 

 стратегии странах ЕС3 

Слабые стороны:  Введение акцизов на 

  производство табачных 

  изделий 

  Принятие ФЗ-15 «О запрете 

  курения» 

  Новые традиции 

  (празднование Дня отказа от 

  курения) 

  Влияние СМИ (социальная 

  антиреклама) 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
 

Сравнительный анализ конкурентов Представительства компании «JTI» 
 

г.Челябинск 

 

 

Таблица Г.1 – Конкурентный анализ компании «JTI» в г.Челябинске 
 

  Характеристики товара  

Характеристик Коэффициен Компания Philip British Imperial 

и компании т «JTI» Morris American Tobacco 

 значимости г.Челябинск  Tobacco  

      

Доля рынка 0,2 9 10 7 8 

Ассортимент 0,3 10 8 7 9 

Соотношение 0,2 10 9 8 7 

цена/качество      

Сервисное 0,1 10 9 8 7 

обслуживание      

Продвижение 0,2 7 9 10 8 

Итого 1 9,2 8,9 7,9 8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

107 



ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 

Матрица Бостонской консалтинговой группы для Представительства 

компании «JTI» г.Челябинск 

 

Таблица Д.1 – Матрица «Рост – доля рынка» 
 

 Звезды Трудные дети 
 

 Winston, Camel, Mild Seven: Бренды LD: 
 

 – высокая конкурентоспособность; – требуют значительных средств на 
 Т

ем
п

ы
 

– значительная прибыль 
поддержание роста; 

 

 
 

 – спрос невысокий 
 

  
 

   
 

р
о
ста

 

Дойные коровы Собаки 
 

Бренды Benson & Hedges и Silk Cut, Сигары Hamlet, Курительный табак для 
 

 
 р

ы
н

к
а

 

Sobranie: самокруток  Old  Holborn  и  Amber  Leaf,  

 
 

– приносит стабильный доход; Снюс Camel  

 
 

  
 

 – обеспечивает устойчивый спрос 
– приносит маленькую прибыль; 

 

  
 

  – требует больших затрат на содержание 
 

   
 

 Высокая Низкая 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 
 

Стратегия развития Представительства компании «JTI» г.Челябинск  по 

матрице И. Ансоффа 

 
 
 

 Действующий продукт Новый продукт 

Действующий рынок Расширение на рынке Развитие продукта 
   

Новый рынок Развитие рынка Диверсификация 
   

 

 

Рисунок Е.1 – Матрица И. Ансоффа 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 
 

Анализ целевой аудитории Представительства компании «JTI» г.Челябинск 

 

Таблица Ж.1 – Основные переменные сегментирования потребительских 
рынков Представительства компании «JTI» г.Челябинск 

 

Характеристика Особенности целевой аудитории 

Географический регион Уральский Федеральный округ, г. Челябинск 

Возраст Младше 18 лет, 20 – 34 года, 35 – 49 лет 

Размер семьи 1 – 2 человека, 3 – 4 человека 

Жизненный цикл семьи Молодые незамужние и неженатые люди, 

 молодые семьи без детей, молодые семьи с 

 младшим ребенком старше 6 лет 

Пол Мужской, женский 

Месячный доход Более 30 000 рублей 

Род занятий Менеджеры, руководители среднего звена, 

 заместители, студенты, домохозяйки 

Образование Высшее, неполное высшее 

Социальный класс Средний класс, высший средний 

Образ жизни Консерваторы, классики, жизнелюбы, эстеты 

Особенности личности Общительные, авторитетные, придирчивые, 

 самостоятельные, заботливые 

Повод для совершения Обыденная покупка, особое событие 

покупки  

Искомые выгоды Качество, стиль, дизайн, страна происхождения, 

 цена 

Статус пользователя Потенциальный пользователь, постоянный 

 пользователь, бывший пользователь 

Интенсивность Средняя покупательская активность 

потребления  

Степень лояльности Средняя 

Степень готовности к Неосведомленный, осведомленный, знающий, 
покупке заинтересованный, желающий, намеревающийся 

 совершить покупку 

Установка по Положительная 

отношению к товару  
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ПРИЛОЖЕНИЕ З 
 

Торговый знак Представительства компании «JTI» г.Челябинск  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок З.1 – Действующий логотип Представительства компании «JTI» в 

г.Челябинске 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

111 



ПРИЛОЖЕНИЕ И 
 

Фирменный стиль Представительства компании «JTI» г.Челябинск  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок И.1 – Фирменный паттерн Представительства 

компании «JTI» в г.Челябинске 
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ПРИЛОЖЕНИЕ К 
 

Сувенирная продукция для рекламной промоакции Представительства 
 

компании «JTI» г.Челябинск  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок К.1 – Зажигалка для рекламной промоакции 

Представительства компании «JTI» г.Челябинск 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок К.2 – Флешка для рекламной промоакции Представительства 

компании «JTI» г.Челябинск 
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Окончание приложения К  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок К.3 – Колонки для рекламной промоакции 

Представительства компании «JTI» г.Челябинск 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Л 
 

Модернизация продуктового дисплея  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок Л.1 – Продуктовый дисплей для промоакции 

Представительства компании «JTI» г.Челябинск 
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ПРИЛОЖЕНИЕ М 
 

POS-материалы Представительства компании «JTI» г.Челябинск  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок М.1 - Шкаф для закрытой выкладки товара 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Н 
 

Печатно-полиграфическая продукция Представительства компании 
 

«JTI» г.Челябинск  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Н.1 – Буклет компании «JTI» 
стажировка (А6, 4+0) 
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Окончание приложения Н  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Н.2 – Буклет для Представительства компании «JTI» г.Челябинск 

(210х200, 4+4) 
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ПРИЛОЖЕНИЕ П 

 

Директ – маркетинг продукции Представительства компании «JTI» 
 

г.Челябинск  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок П.1 – Вариант почтовой рассылки запуска обновленной линейки 

сигарет «Петр 1 Эталон» 
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Окончание приложения П  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок П.2 – Вариант почтовой рассылки запускa обновленной линейки 

сигарет «Winston Compact Plus 100» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Р 

 

Промоакция  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок Р.1 - Игра «Табачный эксперт»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Р.2 - Игра «Табачный эксперт» 
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Окончание приложения Р  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Р.3 - Игра «Табачный эксперт» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ С 

 

Промоакция  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок С.1 - Игра «Визуальные представления»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок С.2 - Игра «Визуальные представления» 
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Продолжение приложения С  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок С.3 - Игра «Визуальные представления»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок С.4 - Игра «Визуальные представления» 
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Продолжение приложения С  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок С.5 - Игра «Визуальные представления»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок С.6 - Игра «Визуальные представления» 
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Окончание приложения С  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок С.7 - Игра «Визуальные представления»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок С.8 - Игра «Визуальные представления» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Т 

 

Модернизация сайта  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Т.1 – Модернизация сайта 
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Окончание приложения Т  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Т.2 – Модернизация сайта 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ф 
 

Информация для прессы по поводу благотворительного мероприятия  
 
 

 

Представительство компании «JTI» 

г.Челябинске 

454091, г.Челябинск, проспект Ленина, д.21В 

Тел. +7 (351) 247-90-40 

e-mail: hr.ural@jti.com 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Гаспарян Артур Александрович 

Менеджер по развитию Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

Тел.: 8-908-04-00-449 

8-999-581-59-86 

e-mail: Gasparian.artur74@mail.ru 

www.imperiasumok.ru 

 

Пресс-релиз 

 

Миссия по спасению детей 

 

20 сентября 2017 года Представительство компании «JTI» г.Челябинске в 

сотрудничестве с Детским домом №5 при поддержке Общественной молодежной 

палаты Челябинской области проведут благотворительный забег в помощь детям, 

оставшихся без попечения родителей. 
 

Забег пройдет  20 сентября 2017г. в ЦПКиО им. Гагарина с 12:00 до 14:00. 
 

Данное мероприятие проводится для сбора средств для организации помощи детям 
Детского дома №5. 

 

Все средства, собранный в рамках благотворительного забега будут направлены на 
расчетный счет Детского дома №5 для оборудования компьютерных классов. 

 

Помимо самого забега на благотворительной акции будут задействованы различные 

спортивные школы города с мастер-классами для детей и их родителей, фотобудка, 
большая развлекательная и конкурсная программа. 

 

«Цель проекта – привлечь к проблеме как можно большее количество 

заинтересованных людей. Это очень важно для детишек, потому что так они чувствуют, 

что не одиноки и могут положиться на ответственных и добрых людей» – говорит 

директор Представительство компании «JTI» г.Челябинске на Южном Урале Александров 

Игорь Анатольевич. 
 

Отдел по связям с общественностью Представительство компании «JTI» г.Челябинске 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Х 
 

Приглашение для СМИ на благотворительный забег  
 

Представительство компании «JTI» 

г.Челябинске 

454091, г.Челябинск, проспект Ленина, д.21В 

Тел. +7 (351) 247-90-40 

e-mail: hr.ural@jti.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Генеральному Директору  
Телеканала «Россия 24 – Южный Урал»  
Васильеву П.В 

 
 
 

Приглашение 

 

Уважаемый Петр Всеволодович! 

 

Федеральная сеть розничных магазинов Представительство компании «JTI» г.Челябинске 

приглашает Вас и вашу команду журналистов на благотворительную ярмарку в помощь 

детям-сиротам и детям, оставшихся без попечения родителей в рамках 

благотворительного забега, организованного компанией Представительство компании 

«JTI» г.Челябинске, который пройдет с 20 сентября 2017 года в 12:00 в ЦПКиО им. 
 

Гагарина. 
 

Целью данной ярмарки является сбор средств на организацию помощи детям-сиротам в 

организации компьютерных классов. 
 

На благотворительном забеге будут представлены: 

 

 Спортивный забег;
 Фотобудка;

 Мастер-классы от ведущих спортивных школ города;

 Развлекательная и конкурсная программа и многое другое.

 

На празднике с пожеланиями выступят Глава города Челябинска – Тефтелев Евгений 

Николаевич, заместитель Главы города по социальному развитию – Лопаткин Игорь 

Владимирович, председатель комиссии по социальной политике Общественной 

Молодежной Палаты Челябинской области – Огурцова Ульяна Александровна. 
 

С уважением,  
Директор Представительства компании «JTI» г.Челябинске 

 
Александров Игорь Анатольоевич 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ц 
 

Имиджевое интервью  
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ч 
 

Фото  event-мероприятия «Благотворительный забег»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Ч.1 – Еvent-мероприятие «Благотворительный забег»  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Ч.2 – Фотобудка для мероприятия 

«Благотворительный забег» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ш 
 

Бриф (схема контактов)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Ш.1 – Общая схема проведения контакта промоутером  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Ш.2 – Детальная схема проведения контакта промоутером 
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Продолжения приложения Ш  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Ш.3 –  Схема проведения контакта промоутером при покупке 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Щ 

 

Матрица переключения потребителей  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Щ.1 – Матрица переключения табачной 

продукции 
 

компании «JTI» г.Челябинск 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Э 

 

Портреты целевой аудитории  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рисунок Э.1 – Целевая аудитория табачной продукции компании 

«JTI» г.Челябинск 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ю 

 

Требования к работе консультантов 

 

1. ПОДГОТОВКА И ПЛАНИРОВАНИЕ 

1.1. Внешний вид  
SPIC Консультант должен соответствовать всем стандартам внешнего 
вида. Волосы:  

 Аккуратная прическа: волосы собраны в хвост на затылке, резинка скрыта прядью 
волос/или волосы собраны в пучок/или распущенные волосы вытянуты утюжком.

 Цвет волос: натурального цвета или окрашены в натуральные тона.
 Длина волос – минимально допустимая длина до плеч, максимально допустимая – 

до талии. 
Лицо:  

 Чистая ухоженная кожа лица и в зоне декольте (здоровый цвет лица, ровная кожа, 
без угревой сыпи).

 Ровные белые зубы.

 Отсутствие очков, видимых татуировок, пирсинга, брекетов.

Естественный дневной макияж обязателен:  

 Ровный тон кожи - использование пудры или тонального крема естественных 
цветов.

 Тон лица – естественный здоровый, без ощущения маски на лице.

 Не допускается граница между тоном лица и шеи.
 Глаза - выделены с помощью туши для ресниц и матовых теней 

нейтральных/бежевых оттенков.
 Брови – естественного цвета.

 Скулы - подчеркнуты матовыми румянами персиковых/розовых оттенков.
 Губы - выделены бальзамом, блеском, помадой нейтральных/бежевых/нежно-

розовых оттенков. 
*в зависимости от проекта правила к макияжу могут быть изменены. 

Руки:  

 чистые, ухоженные, без заусениц.
 аккуратный маникюр бесцветный/натуральных/пастельных цветов/френч 

без дизайна.
 длина ногтей не более 5 мм.

Запах:  

 Легкий аромат духов.
 Отсутствие запаха изо 

рта. Украшения:
 Допускаются неброские серьги (гвоздики) и обручальное кольцо, нательный крест.

 Другие украшения/аксессуары запрещены.

Униформа:  

 SPIC-консультант должен быть одет в униформу согласно погодным условиям.

 Униформа должны быть чистая, выглаженная, ткань без катышков.
 Колготки – обязательный элемент униформы. Работа без колготок допускается 

в летнее время. Плотность колготок – не более 40 Den, матовые, в цвет кожи.
 Обувь должны быть чистой и аккуратной.
 Вид обуви: классические туфли-лодочки на каблуке или туфли на танкетке не 

менее 10 см. Допускается скрытая платформа не более 3 см. Цвет –
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черный/бежевый. Допускается работа в сапогах в холодное время года. 
Сапоги должны быть ниже колен.  

 Запрещена обувь с открытой пяткой, с декоративными элементами и украшениями, 
комбинированных цветов, лакированная и блестящая.

 Сумка/рюкзак консультанта – чистая, без потертостей.
 Бейдж «Консультант табачной категории» - без потертостей и 

царапин. Оборудование, материалы, документы:
 Планшет – аккуратный вид без повреждений корпуса и стекла, чистый экран на 

протяжении всего рабочего дня, установлено все необходимое программное 
обеспечение и продуктовые ролики, нейтральный фон заставки.

 Презентер – аккуратный вид, актуальная выкладка.
 Продукт – наличие всех SKU для проведения Swap. Наличие всех крепостей 

обеспечивается до прихода в торговую точку.
 Комплименты – в случае работы с зажигалками, они должны быть заправлены.
 Иметь при себе копию/оригинал паспорта, оригинал договора с агентством, оригинал 

соглашения с торговой точкой (опционально на уровне каждого региона).

 

1.2. Необходимый объем знаний для начала работы 

Подготовленный SPIC-консультант идеально владеет:  
 информацией о продукте – длинная и короткая версия информационных текстов о 

марках, сайт марки, содержание смолы и никотина для каждого SKU.
 МРЦ продукта и цены в данной торговой точке.

 Список марок оптимизированного портфеля города.

 Схема контакта с потребителем и продавцом в рамках программы STEP.

 Информация о модулях STEP.

 Матрица Swap и информирования.

 Список марок-конкурентов каждого уровня.

 Лист вопросов-ответов – Must с первого дня работы, Wants – со 2 недели работы.
 SPIC-консультант безупречно знает юридические нормы: действия в 

случае нестандартных ситуаций, SPIC- словарь. 
1.3. Действия SPIC-консультанта в точке на этапе подготовки  

 SPIC-консультанту рекомендуется прибыть в торговую точку за 10-15 минут до 
начала работы для подготовки к рабочему процессу.

 Cформировать партнѐрские лояльные отношения с продавцом (консультант знает 
имя продавца, рассказала ему об условиях совместной работы и программе STEP).

 Определить торговый запас в точке (спросить у продавца, посмотреть лично). 
Внести данные в отчет, закладка OOS. В ТТ современного формата, необходимо 
уточнить о наличии сигарет у администратора/менеджера торгового зала. Если 
сигарет нет на ТТ, необходимо сообщить об этом тим-лидеру/супервайзеру.

 Уточнить стоимость продукта в данной торговой точке, на марки по 
которым работает консультант.

 Включить программу Self Control, ввести свой логин и пароль. Далее следовать 
пункту 4.5.2.. 

1.4. Требования к активности консультанта в ТТ  

 Определить выгодное местоположение, точки максимального контроля (ТМК) 
для ТТ (поток потребителей, комфортный шаг на встречу). В ТТ современного 
формата – SPIC-консультант работает за кассовой зоной.

 В момент ожидания потребителей, демонстрировать готовность к
контакту/привлекать внимание потребителя (искренняя улыбка, поза, осанка,
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визуальный контакт, шаг навстречу (при необходимости), поворот тела 
к потребителю.  

 Инициировать контакт со всеми представителями ЦА находящимся в ТТ 
(запрещены контакты с лицами: не достигшими 18-летнего возраста 
(несовершеннолетними), с беременными женщинами и лицами в сопровождении 
детей).


2. СТРУКТУРА КОНТАКТА КОНСУЛЬТАНТА С ПОТРЕБИТЕЛЕМ  
При общении с потребителем соблюдать схему контакта, которая предоставляется 
ежемесячно.  
2.1. При предложении потребителю принять участие в исследовании, демонстрировать 

пачки компании JTI, согласно матрице Swap. Пачку потребителя, которую он показывает 

для подтверждения, что у него есть сигареты, по возможности, необходимо взять в руки. 

2.2. При предложении прослушать информацию по маркам компании JTI, 

продемонстрировать сигареты в презентере, в соответствии с матрицей информирования 

(если в презентере не предоставлены пачки, о которых идет речь, демонстрируем пачки из 

сумки). Текст предложения механики информирования – «Я могу предоставить вам 

информацию по потребительским свойствам и характеристикам сигарет (согласно инф. 

матрице). Вы хотите получить информацию по одному из этих видов сигарет?». Озвучить 

возможность просмотреть видеоролик, если он предусмотрен брифом.  
2.3. С легкостью и в полном объѐме отвечать на возникающие в ходе общения 
вопросы потребителя (список Q&A, бриф).  
2.4. В конце каждого контакта задавать уточняющий вопрос. («Будут ли у Вас 

дополнительные вопросы…», «Возможно у Вас остались дополнительные вопросы…», 

«Будут ли у Вас ко мне дополнительные вопросы о характеристиках ТМ…» и т.п.)  
2.5. Оставить положительное впечатление у потребителя. Поблагодарить за общение, 
произнести добрые пожелания. («Спасибо за уделенное время, хорошего дня 
(вечера/утра)!"…», «Доброго Вам дня (вечера/утра), до свидания»)  
2.6. Контакт должен быть не затянут по времени, адекватен потребности курильщика в 
информации. Вести конструктивный диалог с Потребителем в рамках юридически 
дозволенных норм.  
2.7. Не вступать в полемику/конфликт с негативно настроенным потребителем.  
2.8. В случае покупки потребителем марки, про которую предоставлена информация – 

"Спасибо за Ваш выбор. Я могу вручить Вам зажигалку если Вы готовы передать мне 
фольгу с купленной пачки”. Анонс данной механики проводится СТРОГО после 

покупки сигарет компании JTI. 
 

3. ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ АКТИВНОСТИ КОНСУЛЬТАНТА  
 В отсутствии потребителей на ТТ, консультант проводит программу 

STEP продавцу (-ам).
 В течении рабочего времени контролирует остатки продукта на ТТ, при 

необходимости корректирует данные в отчѐте.



4. ПОВЕДЕНИЕ ВО ВРЕМЯ ОБЩЕНИЯ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ. ВЕРБАЛЬНОЕ 
И НЕВЕРБАЛЬНОЕ ПОВЕДЕНИЕ.  
4.1. Вербализация:  

 Приветствие (обращение на Вы);

 Громкость речи соответствует уровню шума в ТТ, комфортна для общения;
 Интонация естественная, поддерживающая, располагающая к общению; уверенная, 

но не оказывающая давления. (потребитель не останавливает консультанта, не 
переспрашивает, воспринимает с 1-го раза);

 Логические фразы не разрываются паузами;
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 Речь грамотная, без использования слов – паразитов, междометий и ненормативной 
лексики;

 В речи не использовать отрицание («не хотите», «не желаете»);

 Отсутствие затянутых пауз, не обоснованные логическим смыслом диалога;

 Хорошая дикция, комфортный темп речи, модуляция и проекция (отзеркаливание).

 

4.2. При вхождении в разговор необходимо избегать  

 Извинений и других проявлений неуверенности;

 Проявление малейшего неуважения к потребителю;

 

4.3. Невербалика (язык тела)  

 Во время контакта демонстрировать открытость к общению:

- Подход к потребителю с боку; 

- Осанка - ровная, прямая; 

- Искренняя улыбка; 

- Поддерживать визуальный контакт, 60-70% времени;  
- Поворот тела направлен к потребителю, стойка с направленным на 
потребителя носком обуви;  
- Соблюдать дистанцию 40-50 см (расстояние вытянутой руки)  

 При общении задействовать руки, использовать только открытые жесты.

 Задействовать презентор (при перечислении основных характеристик продукта).

 Умеренная жестикуляция и мимика, без заискиваний.
 Управлять своими эмоциями, высокая стрессоустойчивость (отсутствие 

сбивчивости речи, почесываний и т.д.).
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ПРИЛОЖЕНИЕ Я 
 

Бюджет программы продвижения Представительство 

компании «JTI» г.Челябинск 

 

Расчет стоимости рекламно-полиграфической и сувенирной продукции 

Таблица Я.1 – Расчет стоимости рекламно-полиграфической продукции 

 

 Наименование Печать/Материал Отделка Тираж  Цена за Стоимость 

    (шт.)  единицу тиража 

      измерения (руб.) 

      (руб.)  

 Буклет   200  150 3 000 

 Почтовая   2 000  20 4 000 

 рассылка       

 Пресс-релиз   200  10 2 000 
        

 Приглашение   150  30 450 

 для СМИ       

 Рекламная   1  100 000 100 000 

 растяжка       

 Итого:      109 450 

Таблица Я.2 – Расчет стоимости сувенирной продукции   
       

 Наименование Печать/Материал Отделка Тираж  Цена за Стоимость 

    (шт.)  единицу тиража 

      измерения (руб.) 

      (руб.)  

 Зажигалка  - 500  50 25 000 

 Флешка  - 500  100 50 000 

 Колонка   500  150 75 000 

 Аренда   1  5 000 5 000 

 фотобудки       

 Итого:      155 000 
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ПРИЛОЖЕНИЕ A 
 

План-график реализации программы продвижения 

 

Таблица А.1 – План-график реализации программы продвижения 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

142 



 


