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Реферат 

 

Выпускная квалификационная работа содержит 80 страниц, 3 рисунка, 

16 таблиц, 35 использованных источников. 

Ключевые слова: реклама, маркетинговые исследования, каналы 

продвижения, бюджет кампании, эффективность, традиционная реклама, 

рентабельность, охват аудитории, отклик, анализ спроса, рынок табачной 

продукции. 

Объект выпускной квалификационной работы – АО «Международные 

услуги по маркетингу табака». 

Целью выпускной квалификационной работы является разработка 

рекламной кампании табачной продукции. 

Методы исследования, используемые в данной работе – анализ 

теоретических источников по проблеме исследования, сбор эмпирических 

данных, синтез теоретических и эмпирических материалов, анализ. Также в 

работе использованы приемы финансового анализа.  

В результате исследования в силу того, что в настоящее время рынок 

табачной продукции подвержен жесткому контролю со стороны государства, 

в частности, запрещена явная реклама табачной продукции, была разработана 

рекламная кампания, которая может быть использована в работе 

исследуемого предприятия. 

Полученные рекомендации также могут быть использованы для 

других предприятий отрасли производства табачных изделий, так как они 

отражают спецфику данного сегмента производства. 

Ре кламная ка мпания будет но сить эк спериментальный характер, та к 

ка к пр и том, чт о он а за метно бо льше по ма сштабам и пр одолжительнее 

ст андартной ре кламной кампании, пр оводимой предприятием, ее бю джет 

мо жно на звать небольшим, по скольку в не го не вх одят та кие ма сштабные 

расходы, ка к пу бликации в до рогостоящих ме диа и бо льшое ко личество 

на ружной рекламы. 
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Определения, обозначения, сокращения, нормативные ссылки 

 

Ре клама – эт о лю бая фо рма не личного пр едставления и пр одвижения 

идей, то варов ил и услуг, оп лачиваемая то чно ус тановленным заказчиком. 

Ab ove-the-Li ne – эт о ме роприятия по ра змещению пр ямой рекламы, 

ко торые за действуют пя ть ос новных но сителей: прессу, телевидение, радио, 

на ружную ре кламу и Интернет. 

Be low-the-Line– ме роприятия по продвижению, ко торые не вк лючают 

в се бя ра змещение пр ямой рекламы. 

Ти зеры – гр афические ил и ан имационные ка ртинки ин тригующего 

ли бо шо кирующего содержания. 

АО – акционерное общество 

КСО – корпоративная социальная ответственность 
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Введение 

 

Реклама сегодня прочно вошла в нашу жизнь. Высказывания о ней 

очень противоречивы. Многих она раздражает, появляясь посреди любимой 

теле или радиопередачи, бросаясь в глаза повсюду на улице, в транспорте, в 

различных заведениях. Но как бы мы не относились к этому явлению, без 

него наше общество уже не может существовать. 

Если производителя лишить такой эффективной связи с 

потребителем, какой является реклама, то он перестанет вкладывать деньги в 

совершенствование старых и создание новых товаров. Стремление к 

развитию, конкуренция в предпринимательстве будут увядать. При 

правильной организации реклама очень эффективна и способствует быстрой 

бесперебойной реализации производимой продукции. 

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.  

Актуальность темы выпускной квалификационной работы состоит в 

том, что в настоящее время рынок табачной продукции подвержен жесткому 

контролю со стороны государства, в частности, запрещена явная реклама 

табачной продукции, вследствие чего необходимо более тщательно 

подходить к процессу продвижения табачной продукции. 

Целью выпускной квалификационной работы является разработка 

рекламной кампании табачной продукции. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 

задачи: 

1. Рассмотреть теоретические основы разработки рекламной 

кампании, а также особености рекламных кампаний табачной продукции. 
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2. Провести анализ деятельности АО «МУМП» на рынке табачной 

продукции 

3. Разработать рекламную кампанию табачной продукции для 

предприятия АО «МУМП» 

Объект выпускной квалификационной работы – АО «МУМП». 

Предмет исследования – особенности разработки рекламной кампании 

АО «МУМП». 

Методы исследования, используемые в данной работе – анализ 

теоретических источников по проблеме исследования, сбор эмпирических 

данных, синтез теоретических и эмпирических материалов, анализ. Также в 

работе использованы приемы финансового анализа.  

Среди зарубежных авторов, работы которых посвящены 

исследованию маркетинговых коммуникаций, выделяются Зундэ В.В., 

Котлер Ф., Ламбен Ж.Ж. 

Отечественными авторами, посвятившими свои работы проблемам 

разработки стратегии продвижения на рынок хозяйствующих субъектов, 

являются Алексеев А.А., Лобова Г.В., Поляковой В.А., Шаркова Ф.И., 

Стерховой С.А., Ульяновского А.В. и др.  

Проблематика исследования заключается в том, реклама табачной 

продукции носит ограниченный характер и в явном виде запрещена 

законодательством, а, следовательно, инструменты для разработки 

рекламной кампании немногообразны. 

Практическая значимость работы заключается в разработке рекламной 

кампании для данного предприятия. 

Выпускная квалификационная работа состоит из введения, четырех 

разделов, заключения, списка использованных источников. 
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1 Теоретические основы разработки рекламной кампании 

 

1.1 Понятие, цели и значение рекламной деятельности для 

предприятия 

 

Понятие рекламы стало в последние годы не только часто 

употребляемым и транслируемым в СМИ словом, но также и термином, 

вызывающим вполне определенный круг ассоциаций экономического, 

социокультурного и политического характера. В экономическом смысле 

реклама чаще всего ассоциируется с производством, бизнесом, торговлей, 

коммерцией, товарами, услугами, занятостью, в социокультурном – со 

зрелищными мероприятиями, путешествиями, модой, шоу, религиозными и 

благотворительными акциями, знакомствами, в политическом – с 

политическими партиями, лидерами, выборами, лозунгами, листовками, 

акциями протеста, манифестациями и т.п. С точки зрения маркетинга 

реклама - вид маркетинговых коммуникаций, направленный на привлечение 

вн имания к то варам по средством уб еждения по требителей со вершить 

по купку [4].  

В со ответствии с определением, да нным Ам ериканской 

ма ркетинговой ассоциацией, ре клама – эт о лю бая фо рма не личного 

пр едставления и пр одвижения идей, то варов ил и услуг, оп лачиваемая то чно 

ус тановленным заказчиком. Об ъектами ре кламы вы ступают не то лько 

то вары ка к ве щественные ценности, но и идеи, ус луги – банков, ст раховых 

компаний, же лезных дорог, пр ачечных и т.п [19, С. 101]. 

Гл обально ре кламный се рвис мо жно ра зделить на тр и ча сти: ус луги 

по со зданию коммуникации, ус луги по пр оизводству ре кламного пр одукта и 

исследования. В св ою очередь, вн утри ка ждого бл ока ес ть св ое деление. 

Ко ммуникационные ус луги мо жно ра зделить на AT L и BTL. Ab ove-

the-Li ne – эт о ме роприятия по ра змещению пр ямой рекламы, ко торые 
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за действуют пя ть ос новных но сителей: прессу, телевидение, радио, 

на ружную ре кламу и Интернет. 

Be low-the-Line– ме роприятия по продвижению, ко торые не вк лючают 

в се бя ра змещение пр ямой рекламы. По пр инятой в Ро ссии кл ассификации к 

BT L-инструментам от носят: 

˗ пр ямую ра ссылку (d irect ma rketing); 

˗ промо-акции, на целенные на ко нечного по требителя; 

˗ ст имулирование то рговопроводящей се ти; 

˗ пр оизводство и ис пользование сп ециальных ма териалов; 

˗ сп ециализированные мероприятия. 

Вт орая ча сть ре кламного се рвиса – ус луги по пр оизводству ре кламы – 

на зывается «продакшн». По д ры нком пр одакшн-сервиса им еются в ви ду 

лю бые работы, св язанные с не посредственным со зданием ре кламного 

продукта. Не коммуникации, а им енно продукта, ко торый мо жно потрогать, 

увидеть, ус лышать и т.д. Сл едующий бл ок сервиса, им еющего пр ямое 

от ношение к рекламе, на зывается исследования. Он и бы вают 

ма ркетинговыми и медийными, и, по мн ению мн огих специалистов, ус луги в 

об ласти re search – аб солютно са мостоятельный бизнес. 

Ис следования в об ласти ре кламной ка мпании об ычно за казывают 

сп ециализированным агентствам. Та кие аг ентства по могают вы явить 

ос новные те чения на ре кламном рынке, по мочь ко мпании ко свенно оц енить 

ус пех их ре кламной кампании. 

По за конодательству Ро ссийской Федерации, со гласно объекту, 

ре клама бы вает: 

˗ ко ммерческая ре клама; 

˗ со циальная реклама, на правленная на до стижение 

бл аготворительных и ин ых об щественно по лезных целей, а та кже 

об еспечение ин тересов го сударства; 

˗ по литическая ре клама (в то м числе, предвыборная). 
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Ре клама ос уществляет тр и ос новные фу нкции – информативную, 

по буждающую и ст абилизирующую [23, С. 99]. 

Ин формативная фу нкция ре кламы со стоит в том, чт о ре клама 

зн акомит по тенциальных по требителей с ос обенностями качеств, 

конструкцией, во зможностями использования, пр еимуществами то го ил и 

ин ого пр одукта ил и услуги, со стратегией, по литикой и ус пехами фирм-

производителей, пр именяемыми им и технологиями, ноу-хау. 

Ин формативная фу нкция ре кламы те сно вз аимодействует с 

по буждающей функцией, ос новное со держание ко торой св язано с 

во здействием на эм оциональные и мы слительные пр оцессы человека, на 

фо рмирование и ра звитие ег о потребностей, на пр оцессы пр инятия решений. 

Реклама, ре ализуя эт у функцию, уб еждает че ловека ку пить товар, по скольку 

эт о от вечает ег о потребностям. 

Ст абилизирующая фу нкция ре кламы от ветственна за со хранение 

кл иентов и об ъема продаж. Он а фо рмирует ко нтингент по стоянных 

клиентов. 

Пр оизводство и тр ансляция ре кламного пр одукта вк лючает в се бя 

не сколько этапов. Пе рвым из ни х яв ляется сб ор не обходимых св едений о 

ре кламируемом то варе ил и фирме, по тенциальном по требителе 

ре кламируемого то вара и ос новных те чениях моды.  Ис точником св едений 

об ос новных по тенциальных по требителях яв ляются ре зультаты 

позиционирования. В со временной Ро ссии гр амотно пр оведенные 

ма ркетинговые ис следования вс е ещ е ос таются ре дким явлением. По этому в 

пр оцесс ра зработки ре кламы об ычно вк лючают пр оцедуру «и звлечения» 

им иджа то вара (фирмы). Дл я эт ого ре кламист пр оводит со беседование с 

ру ководителями компании, на блюдает за им иджем фи рмы и из учает оп ыт 

ра боты с ан алогичными товарами. Ин формацию о по требителе по лучают 

та кже с по мощью ма ркетинговых исследований, ко торые вк лючают в се бя 

оп росы по тенциальных покупателей, ан ализ ры нка ан алогичных то варов и 
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т.д. В Ро ссии эт и ме роприятия та кже ча сто пр иходится пр оводить 

рекламисту.  

Сб ор и ан ализ ин формации тр ебует оп ределенных на выков и знаний. 

Ан алитическая де ятельность яв ляется са мостоятельной гр уппой ре кламных 

ус луг и мо жет ст ать от дельной пр офессией пр и на личии до статочно 

ра звитого ры нка и бо льшого спроса. По сле сб ора пе рвичной ин формации 

по является во зможность дл я ра зработки ве дущей ид еи ре кламного продукта. 

Ве дущая ид ея - эт о то т ор игинальный хо д (герой, сю жет ре кламного ролика, 

фраза), ко торый пр идаст ре кламе индивидуальный, яр кий и за поминающийся 

характер. Разумеется, до лговечные рекламы, ко торые за поминаются надолго, 

ск орее яв ляются исключением, че м правилом. Об ычно ре клама су ществует 

от не скольких ме сяцев до не скольких лет, но, ис черпав св ои возможности, 

ну ждается в замене. В ре зультате эт ого по стоянно пр исутствует сп рос на 

но вые ид еи и от сюда по явилась пр офессия ге нератора идей, ко торая по -

другому на зывается «крейэтингом».  

Сл едующий эт ап - пр еобразования ид еи в ма кет - та кже вы деляется в 

от дельную профессию, ко торая на зывается ди зайном рекламы. Ди зайн 

ре кламы - эт о са мый об ширный и ра зветвленный ра здел ры нка ре кламных 

услуг. Вн утри эт ой пр офессии уж е су ществует ра зделение на ди зайнеров 

по лиграфических материалов, на ружной рекламы, ра дио- и те левизионной 

рекламы. От дельно по зиционируется пр оведение вы ставок и презентаций. В 

не которых от раслях ма кет уж е яв ляется ко нечным пр одуктом (в еб-сайты ил и 

из готовление ре кламных текстов), но в бо льшинстве сл учаев вс е-таки эт о 

яв ляется од ним из этапов. В ка честве са мостоятельной об ласти уж е 

вы делился ди зайн ре кламных пр одуктов дл я се ти Интернет.  

В не которых от раслях ре кламы ор игинал-макет уж е яв ляется 

ко нечным продуктом, ка к на пример пр и за казе со здания веб-сайта. Но в 

бо льшинстве сл учаев вс е-таки тр ебуется ещ е по дключение др угих 

сп ециалистов по со зданию рекламы.  
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Пр офессионалы в др угих об ластях та кже фа культативно 

пр ивлекаются к со зданию рекламы. Та ковыми являются, например, 

пр офессиональные ак теры дл я со здания ре кламных клипов, фотомодели, а 

та кже ав торитетные и из вестные люди, ко торые мо гут по влиять на 

по требителей ко нечного пр одукта [23, С. 109]. 

Ко нечным же эт апом яв ляется вы пуск ре кламы и оц енка 

по требительского отклика.  

Та ким образом, ро ль ре кламных ка мпаний в со временном об ществе 

ве лика: пр оизводитель с по мощью ре кламной ка мпании не то лько 

ин формирует по требителя о то варе ил и услуге, но и по буждает ег о к по купке 

и та ким об разом со храняет ег о в ка честве потребителя. В на стоящее вр емя 

ре кламные ка мпании – гл авная со ставляющая до несения ин формации о 

пр одукте до потребителя. 

 

1.2 Особенности и тенденции современной рекламной 

деятельности 

 

Ос новными ср едствами ра спространения ре кламы яв ляются: 

те левизионная реклама, ре клама на радио, ре клама в прессе, директ-мейл, 

ре клама в се ти Ин тернет на ружная ре клама [24, С. 302]. Современный рынок 

рекламы представляет собой достаточно объемную систему. В основу 

классификации рынка рекламы могут быть положены абсолютно разные 

критерии. Однако самой рассматриваемой градацией рекламы является 

деление по отраслям:  

1. Рынок телевизионной рекламы. Телевидение является, наверно, 

самым действенным рекламным инструментом для предприятий, которые 

идут к тому, чтобы максимально охватить целевую аудиторию, создать 

вокруг рекламируемого товара или услуги атмосферу ажиотажа. Реклама на 

телевидении передает картинку, и за счет этого считается наиболее 

эффективной. При этом, как говорят авторы пособия по рекламе Делл 
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Денисон и Линда Тоби, «телереклама – не для пугливых и не для бедных. 

Это очень дорогое средство рекламы, которое поглотит больше вашего 

времени, мыслей и денег, чем любое другое». [16]  

2. Рынок радиорекламы. Одним из самых экономичных, но при этом 

высокоэффективных средств рекламы по праву считается радиореклама. 

Сравнивая этот инструмент передачи информации с другими медиа-

носителями можно утверждать, что радиореклама имеет ряд преимуществ. 

Однако бывают случаи, когда она оказывается и крайне неэффективной, что 

связано, в первую очередь, с невозможностью визуально показать 

рекламируемый объект. В результате появляется несоответствие между 

представлением продукта и восприятием его целевой аудиторией. [2]  

3. Рынок рекламы в прессе. Пресса представляет собой печатное 

средство массовой информации. Включает в себя объявления в популярных 

журналах, крупных газетах, а также в специализированных рекламных 

изданиях и в периодической печати. Имеет довольно высокую 

избирательность. Основная аудитория у прессы это зрелые люди, а они 

неохотно меняют свои привычки при выборе услуг и продукции. Поэтому 

процент убеждения потребителя в прессе не столь велик по сравнению с 

другими средствами распространения рекламы.  

4. Рынок наружной рекламы. Это рынок, где рекламное сообщение 

доставляется потенциальным потребителям в виде текстов, графических 

данных, либо иной визуализации и которое размещается на специальных 

конструкциях. Точно выбранная разновидность наружной рекламы 

обеспечивает внимание целевой аудитории к ее содержанию, а большое 

количество разноформатных рекламных носителей позволяют сформировать 

программу размещения рекламного сообщения так, чтобы обеспечить 

наибольшее количество контактов с рекламным сообщением, а значит, и 

большую запоминаемость. Кроме того важную роль играют и креативные 

решения в визуализации рекламного объявления. [11]  



16 
 

5. Рынок интернет-рекламы. Начал свое формирование еще в середине 

90-х годов, а к 2000-ному году приобрел достаточно широкий масштаб как в 

мире, так и в России, так что игнорировать данную рекламную платформу 

стало недальновидным. Сегодня интернет считается одним из основных 

каналов передачи информации потенциальным клиентам. Это связано в 

первую очередь с постоянным ростом числа интернет – пользователей во 

всех странах и времени их нахождения в сети, с развитием технологий 

беспроводной сети, мобильных устройств и мобильного интернета, интернет-

торговли и интернет-экономики. [14]  

В св язи с те мпами ра звития се ти Ин тернет не льзя ос тавить бе з 

вн имания ос обенности ра змещения ре кламы здесь. Се годня пр актически вс е 

ко мпании и ор ганизации им еют со бственное пр едставительство в Се ти в 

ви де ресурса, блога, ст раницы в со циальных сетях. Од нако со здание са йта и 

да же за полнение ег о ак туальным со держимым ещ ё не га рантирует 

ав томатического ув еличения пр одаж и ро ста по пулярности ко ммерческого 

проекта. Не обходимо не пр осто пр исутствовать в сети, но и ра зместить 

гр амотную ре кламу в Интернете, а та кже по тратить ср едства ил и вр емя на 

раскрутку, пр одвижение и ув еличение ко нверсии са йта [4, С. 79]. 

Пе речислим не сколько ос новных ос обенностей Ин тернет-рекламы 

[24, С. 76 ]: 

˗ интерактивность; 

˗ на личие по стоянно ра стущей ау дитории; 

˗ во зможность вы деления це левой гр уппы по требителей (т аргетинг); 

˗ во зможность пр оведения то чных ме диа-измерений (м ощная 

аналитика). 

По д ин терактивностью по нимается во влеченность по льзователя в 

ре кламный пр оцесс: в эт ом сл учае че ловек не вы ступает па ссивным 

по лучателем ин формации (к ак например, пр и на ружной ре кламе ил и 

телевизионной), но мо жет ак тивно вз аимодействовать с не й с уч ётом ли чных 

предпочтений. Др угими словами, по льзователь са м вы бирает ре сурсы и их 
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содержание, а ув идев ак туальные дл я се бя ко ммерческие предложения, 

из учает их бо лее подробно. 

Да нная от расль пр ебывает в по стоянном ра звитии: ме тоды 

пр одвижения товаров, услуг, ин формации со вершенствуются еж едневно [24, 

С. 102]. 

1.1 Ко нтекстная реклама. Су ть да нного ме тода пр одвижения по нятна 

из на звания: ко ммерческое по слание пр ивязано к те ме контента, ко торый 

пр осматривает ил и ищ ет по тенциальный потребитель. Эт о са мый 

популярный, от носительно не дорогой (а по дчас и во все бе сплатный) и 

эф фективный ма ркетинговый ин струмент в Ин тернете: ко нтекстную ре кламу 

не возможно игнорировать, от не ё ни куда не скрыться, ес ли то лько вы не 

ис пользуете сп ециальные сервисы, бл окирующие от ображение рекламы. 

Дл я оп ределения со ответствия ко ммерческой ин формации 

со держанию са йта ис пользуется пр инцип кл ючевых слов. Та кие сл ова 

вы ступают ор иентиром дл я по исковых систем. Ко нтекстная ре клама 

вы ступает гл авным ис точником пр ибыли дв ух кр упнейших по исковиков 

Ру нета – Гу гла и Яндекса. Си стемы да ют во зможность ра змещения ре кламы 

не посредственно в ре зультатах по исковой выдачи, а эт о ты сячи и ми ллионы 

за интересованных пользователей. 

1.2. Ба ннерная реклама. Ба ннеры пр едставляют со бой гр афические 

ил и ан имированные изображения, на жимая на ко торые по льзователь 

пе реходит на са йт рекламодателя. Ба ннерная ре клама (и ногда её на зывают 

«м едийная») на чинает действовать, ко гда чи сло по казов до стигает 

оп ределенного значения, то ес ть та кая ре клама хо рошо ра ботает на 

по сещаемых web-ресурсах. 

1.3. Ти зерная реклама. Ти зеры – гр афические ил и ан имационные 

ка ртинки ин тригующего ли бо шо кирующего содержания. Ти зерная ре клама 

ум естна на ин формационных са йтах и ча сто пр исутствует на ре сурсах 

со мнительного содержания. До верие по льзователя к та кой ре кламе ни зкое: 
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ко мпании с со лидной ре путацией вр яд ли бу дут по льзоваться ти зерами дл я 

пр одвижения св оих услуг.  

1.4. Та ргетированная ре клама в со циальных се тях (Вконтакте, 

Одноклассники, Instagram, Facebook). Пр иличный се гмент ры нка ин тернет-

рекламы за нимает це левая ре клама в соцсетях. Пр еимущество та кого сп особа 

пр одвижения то варов и ус луг об условлено по пулярностью со циальных 

се тей: 90 % ин тернет-аудитории им еет ак каунты в Фэйсбуке, 

Одноклассниках, ВКонтакте, Инстаграме. Ра змесить ре кламу в ин тернете 

пр и по мощи со цсетей мо жно аб солютно бесплатно, например, им ея 

со бственную по сещаемую гр уппу ил и аккаунт. 

1.5. Push-уведомления. Но вейший ка нал ко ммуникации с 

по тенциальными потребителями. Та кая ре клама пр едставляет со бой 

ко роткие push-уведомления, ко торые пр иходят по льзователям на ус тройства 

да же пр и вы ключенном браузере. Ка ждое ув едомление со держит ко роткий 

текст, ка ртинку и ссылку. Он и появляются, ка к правило, в пр авой ни жней 

ча сти эк рана и по хожи по св оему ви ду на со общения из со циальных сетей. 

Эт от ин струмент ин тернет-маркетинга ра звивается бы стрыми те мпами и уж е 

оп ережает по св оей эф фективности не которые ви ды ре кламы в Интернете. 

1.6. Ре клама в мо бильных пр иложениях (н а ба зе An droid и iP hone) 

Ещ ё од ин от носительно но вый сп особ интернет-рекламы, де йствующий на 

ба зе An droid и iPhone. Ко ммуникационными ус тройствами с вы ходом в 

Ин тернет по льзуется бо льшая ча сть вз рослого на селения (о сновная 

ау дитория – мо лодые лю ди 15 -35 лет). Пр еимущество та кой ре кламы – ее 

не льзя за блокировать ил и убрать. 

1.7. Ре клама в ви деороликах на YouTube. 

По пулярный и зн акомый мн огим ви д ма ркетинга – видеоролики. 

Ау дитория ка налов YouTube, Ru Tube и др угих ресурсов, пр одвигающих 

видеоконтент, ис числяется со тнями миллионов. 

Ор игинальные ви деоролики да вно до казали св ою эф фективность и 

окупаемость. Се йчас пр оизводить ка чественные и де йственные ро лики 
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мо жно с ми нимальным бюджетом. В от личие от телерекламы, ин тернет-

реклама ви део-формата ст оит копейки, за то де йствует бо лее 

целенаправленно. 

1.8. Вс плывающие Popup-окна. Эт о ра зновидность аг рессивной 

рекламы. Po p-up ок на по являются пр и по сещении оп ределённых ре сурсов и 

за трудняют че ловеку пр осмотр са йта ил и чт ение текста. Чт обы их убрать, 

по льзователь вы нужден за крывать ок но на жатием кн опки «к рестик» ил и 

ре гистрироваться (в ыполнить це левое действие). Но да же за крытие po pup-

окна не вс егда пр иводит к ну жному ре зультату дл я по сетителя са йта – та кое 

на жатие мо жет пе ренаправить по сетителя на др угой са йт и те м са мым 

вы полнить св оё ре кламное на значение [24, С. 104]. 

1.9. Ре клама в E- mail рассылках. Ра ссылка по чтой – пр оверенный 

вр еменем ин струмент маркетинга. Ре клама та кого ти па по зволяет ус тановить 

пр ямые и до верительные от ношения ме жду кл иентами и компаниями. 

Пи сьма до лжны бы ть по лезны по требителю и со держать не то лько 

от кровенную рекламу, но и ну жную информацию, ин аче их ср азу от правят в 

спам. 

1.10. Ре клама на те матических са йтах (д оски объявлений, гр уппы в 

соц. сетях, фо румы и блоги, го родские порталы). Форумы, сообщества, 

го родские по рталы по сещаются лю дьми с оп ределенными це лями: од ни 

пр иходят в по исках де ловой информации, др угие пр осто дл я об щения с 

единомышленниками. Ко ммерческие по слания на та ких сайтах, ка к правило, 

ст рого та ргетированы и им еют уз кую на правленность [23, С. 69]. 

В таблице 1 представлено сравнение разновидностей интернет-

рекалмы. 

Та блица 1  – Пр еимущества и не достатки ра зных ви дов ин тернет-рекламы 

(с равнительная та блица) [6, С. 47 ] 

Ви д ре кламы Стоимость По падание в 

це левую ау диторию 

Эффективность 

Контекстная Ни зкая (+ ) Вы сокое (+ ) Вы сокая (+ ) 

Тизерная Ни зкая (+ ) Оч ень ни зкое (- ) Оч ень ни зкая (- ) 
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Продолжение таблицы 1 

Банерная Вы сокая (- ) Ср еднее (± ) Ни зкая (- ) 

В соц. се тях Ср едняя (± ) Оч ень вы сокое (+ ) Вы сокая (+ ) 

Push-уведомления Ср едняя (± ) Вы сокое (+ ) Вы сокая (+ ) 

В мо бильных 

пр иложениях 

Ср едняя (± ) Ср еднее (± ) Вы сокая (+ ) 

Видеоролики Ср едняя (± ) Ср еднее (± ) Вы сокая (+ ) 

Вс плывающие ок на Ни зкая (+ ) Ни зкое (- ) Вы сокая (+ ) 

Рассылки Ни зкая (+ ) Вы сокое (+ ) Вы сокая (+ ) 

На те матических са йтах Бе сплатно (+ ) То чное (+ ) Ни зкая (- ) 

 

Ко мбинирование ра зных сп особов да ст на илучший эф фект пр и 

пр оведении ре кламной кампании. Та ким образом, каналы, за действованные в 

ре кламной ка мпании мо гут бы ть са мыми ра зличными – телевидение, радио, 

пресса, по чтовая рассылка, а та кже интернет-реклама. Им енно ин тернет-

реклама ра звивается в на стоящее вр емя са мыми бы стрыми темпами, чт о 

об уславливает ее ис пользование в ре кламных ка мпаниях предприятий.  

 

 

1.3 Особенности рекламы табачной продукции 

 

В соответствии с законом № 15-ФЗ от 15 ноября 2013 года реклама 

табака, табачных изделий, курительных принадлежностей полностью 

запрещена. За каждое нарушение к ответственности могут быть привлечены 

рекламодатели, производители и распространители рекламы, даже если они 

работают по найму и сами курительную продукцию не производят и не 

продают. Штраф составляет от 3 тысяч для граждан до 600 тысяч рублей для 

юридических лиц и организаций. 

Реклама запрещена не только на телевидении и радио, ее нельзя 

помещать на объектах наружной рекламы, на транспортных средствах и на 

обложках журналов, газет. Помимо этого запрещается публиковать 

изображения курящих несовершеннолетних, исключаются образы 

позитивного эффекта, производимого этим процессом. 
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Перед показами фильмов или передач, в которых демонстрируются 

сцены курения, должен быть обеспечен показ социальных роликов, о вреде 

курения. За нарушения также взимается штраф от 10 до 200 тысяч рублей. 

Эта норма вступила в силу с июня 2014 года. 

Помимо этого, производители табачных изделий не могут становиться 

спонсорами разнообразных мероприятий, чтобы не привлекать к своей 

деятельности население. 

Самые крупные поисковые системы, такие как Google, Yahoo, Bing, а 

также социальные сети Вконтакте, Facebook, видеохостинг Youtube, 

компания eBay уже сделали свой выбор, предпочитая соблюдать закон и 

заботиться о здоровье нации и отказавшись от рекламы табака. Google 

AdWords запрещает рекламу табачных изделий, но допускает 

рекламирование аксессуаров для курения, например, пепельницы, зажигалки, 

портсигары. Наравне с этим активно рекламируются средства для 

предотвращения распространения курения, для лечения от этой зависимости. 

По статистическим данным запрет рекламы табачных изделий уже 

осуществлен не менее чем в 17 странах: Армения, Австрия, Венгрия, 

Германия, Греция, Кипр, Италия, Испания, Македония, Латвия, Португалия, 

Румыния, Словения, Турция. Финляндия, Франция, Хорватия. 

Если необходимость в рекламе все же превосходит страх наказания, 

то можно прибегнуть к более или менее доступным средствам оповещения 

населения. Рассмотрим данные способы: 

1. Использовать рекламу на упаковках сигарет. Здесь можно кратко 

рассказать о новом сорте табака, используемом при производстве, об 

уникальных особенностях, возможно, о меньшем содержании никотина и пр. 

Если реклама в буклетах и печатных изданий запрещена, то сигаретная 

упаковка может стать достаточно выразительным носителем. Но не стоит 

забывать, что по закону производители должны размещать на пачках 

предупреждающие о вреде курения надписи, устрашающие фотографии. Так 

что места для рекламы здесь останется немного; 
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2. Прибегнуть к скрытому брендированию, используя фирменные 

цвета или слоганы, но не показывая сигаретную продукцию явно; 

3. Использовать для рекламы сайты в других доменных зонах, 

предварительно изучив законы данной страны; 

4. Можно придумывать слоганы, которые будут косвенно намекать на 

рекламируемую продукцию; 

5. Публикация фотографий, сделанных на вечеринках и других 

мероприятиях; 

6. Скрытая реклама в блогах, личных сообщениях. Такие методы, 

безусловно, грозят большими штрафами, поэтому необходимые суммы 

следует заранее закладывать в рекламный бюджет. 

Здравоохранительные органы обращают внимание на то, что реклама 

табака влияет на: 

 Стимулирование интереса у детей, подростков и молодежи, 

вызывая у них первичное желание попробовать табачную продукцию; 

 Провоцирует к курению взрослых; 

 Побуждает курильщиков к увеличению потребления табачных 

изделий; 

 Нейтрализует благие намерения бросить курить; 

 Вызывает желание у тех, кто сумел отказаться от вредной 

привычки, вернуться к ней вновь. 

Опросы детей показали, что они очень внимательно смотрят яркие 

рекламные ролики, в которых курящие герои выглядят мужественными, 

сильными. Такие ролики действительно побуждают детей подражать 

взрослым курильщикам, чтобы выглядеть также как они. Относительно 

запрета рекламы между представителями здравоохранения и производителей 

табака не прекращаются споры. Первые утверждают, что реклама 

способствует потреблению табака, увеличивая общее количество 

курильщиков. Компании, выпускающие табачную продукцию, парируют, что 
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реклама лишь способствует тому, чтобы потребители табака не меняли 

привычную марку сигарет на другую либо побуждают потребителей 

покупать именно их продукцию. 

Исследование проводилось в ста странах, где пытались выяснить, 

насколько сильно воздействие рекламы, и как оно способствует 

распространению табачной продукции. В части стран был введен полный 

запрет на рекламу, в других – лишь частичный. Через определенный срок 

подвели итоги, и оказалось, что там, где реклама была запрещена полностью, 

тенденция к уменьшению потребления намного сильнее.  

Другое исследование проводилось в наиболее развитых четырех 

странах: Франция, Финляндия, Новая Зеландия и Норвегия. Здесь был также 

введен запрет на любые способы рекламирования табачных изделий. После 

его эффективной реализации был отмечен факт, что потребление продукции 

из табака в каждой из стран уменьшилось от 15 до 38%. Других факторов, 

которые могли бы повлиять на эти изменения, просто не было. Это говорит о 

том, что частичное запрещение рекламы, к примеру, только на ТВ или по 

радио не имеют смысла. 

Англия, Америка и Австралия также проводили исследования, 

которые показали, что дети и подростки, курящие с раннего возраста, знают 

о марках сигарет именно из рекламы, которая была слишком навязчива, 

доступна и то и дело попадалась им на глаза. Практически каждый из них 

может назвать один из своих любимых рекламных роликов, которые 

нравились им еще в детстве. Кроме того, все они выбрали именно такие 

марки сигарет, которые наиболее широко рекламировались. Часть из детей 

отметили, что узнали о курении с помощью спортивных состязаний, 

спонсорами которых выступали рекламодатели сигаретной продукции. 

Хорошей новостью для производителей и реализаторов табачной 

продукции является то, что рекламу можно публиковать в 

специализированных журналах, буклетах, которые можно распространять в 

самих киосках, магазинах, торгующих сигаретами и табаком. Приходящие 
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сюда покупатели будут узнавать о новых марках, крепости, особенностях 

продукции. Продавцы смогут визуально определять их возраст, а значит, 

реклама не попадется на глаза несовершеннолетних. 

В закрытых табачных магазинах можно информировать покупателей о 

новых сортах табака, здесь же можно будет купить предлагаемую продукцию 

или отослать покупателя в подобный магазин за покупкой нужной марки 

сигарет. Рекламодатели должны помнить о реальном вреде и последствиях 

курения, которые ведут к многочисленным болезням и к преждевременной 

смерти. Каждый рекламодатель сигаретной продукции, по сути, является 

киллером, распространителем крайне опасного и вредного продукта. 
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2 Анализ деятельности АО «Международные услуги по 

маркетингу табака» на рынке табачной продукции 

 

2.1 Характеристика деятельности предприятия 

 

Исследуемая организация – Акционерное общество «Международные 

услуги по маркетингу табака» (далее – АО «МУМТ») – входит в структуру 

крупнейшего производителя табака России – «Бритиш Американ Тобакко 

Россия». «БАТ Россия» – один из лидеров российской табачной отрасли. 

Успешный российский бизнес, построенный по международным стандартам. 

Группа компаний «Бритиш Американ Тобакко» открыла 

представительство в России в 1991 году, а в 1994 году начала в стране 

собственное производство. С тех пор объем инвестиций группы в 

российскую экономику превысил миллиард долларов США. Сейчас Россия – 

один из приоритетных рынков для группы.  

Компании принадлежат две фабрики: «БАТ-СПб» в Санкт-Петербурге 

и «БАТ-СТФ» в Саратове. 

 «БАТ-СПб» – одна из немногих табачных фабрик, построенных в 

России в непростые 1990-е годы. Строительства фабрики, которая 

принадлежала российскому подразделению «Ротманс Интернешнл», 

началось в 1996 году, а спустя два года она открылась. После слияния 

«Бритиш Американ Тобакко» и «Ротманс Интернэшнл» в 1999 году 

предприятие вошло в состав «БАТ Россия». В 2005 году производственный 

комплекс в Санкт-Петербурге пополнился крупным логистическим центром, 

инвестиции в создание которого превысили $20 млн. 

В 2007 году «БАТ-СПб» начала производство сигарет Kent Nanotek 

нового для России формата Compact King Size. Фабрика стала одной из 

первых производственных площадок «Бритиш Американ Тобакко» в мире, 

способных выпускать продукцию в этом формате. 
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В 2012 году мощности фабрики были увеличены за счет перевода 

производства с московской фабрики "БАТ-Ява". Вместе с расширением 

производственных мощностей фабрика модернизировала логистический 

комплекс. 

В 2016 году петербургская фабрика первой в мире наладила выпуск и 

экспорт табачных стиков  Neostiks™, предназначенных для работы с 

системой нагревания табака glo™.  Инвестиции в модернизацию 

производства для реализации этого инновационного проекта превысили 1 

млрд рублей. 

Сегодня по производительности труда, квалификации персонала, 

организации и автоматизации производства «БАТ-СПб» – один из лидеров в 

Северо-Западном регионе России. 

 «БАТ-СТФ» – старейшее предприятие компании «БАТ Россия». В 

1828 году фабрику основал саратовский купец Кондратий Штаф, державший 

в городе лавку колониальных товаров – чая, сахара, дорогих вин, табака и пр. 

В Петербурге вместе с братом Михаилом он познакомился с табачным 

делом, там же закупил первые машины для производства и выписал первую 

партию американского табака. 

К началу ХХ века фабрика Штафа стала крупным предприятием, 

оснащенным новейшими станками и оборудованием. На производстве 

трудилось 200 рабочих. 

В 1915 году внук Кондратия Штафа продал фабрику 

предпринимателю Исааку Левковичу, владельцу саратовского махорочного 

производства, который после этой сделки стал крупнейшим производителем 

табачной продукции в регионе. На двух фабриках Левковича трудилось 600 

рабочих. 

После национализации фабрик в 1918 году и вплоть до 30-х годов их 

название оставалось прежним – фабрики Левковича №1 и №2. 

К 1923 году единственным в Саратове табачным предприятием 

оставалась фабрика № 2, которая до 1941 года специализировалась на 
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производстве махорки, нюхательного и курительного табака. В годы войны 

на эвакуированном из Ленинграда оборудовании было организовано 

изготовление папирос «Казбек»,  «Любительские», «Беломорканал», 

«Катюша» и «Север». 

В 1956 году на фабрике появились три первые сигаретные машины. 

Начался выпуск овальных сигарет марок «Новые», «Южные» и «Памир». В 

1960 году был организован выпуск сигарет с бумажным фильтром – 

«Дюбек», «Фильтр» и «Новость». В 1983 году началось производство первых 

сигарет с целлюлозно-ацетатным фильтром – «Космос». 

В июне 1993 года фабрика была приватизирована и преобразована в 

акционерное общество. В мае 1994 года, одержав победу в тендере, «Бритиш 

Американ Тобакко» приобрела пакет акций Саратовской табачной фабрики у 

Областного фонда имущества. Это было первое приобретение «Бритиш 

Американ Тобакко» в России. Фабрика была названа «БАТ-СТФ». 

Промышленный и административный корпуса фабрики, а также 

складской комплекс были реконструированы, помещения энергетического 

центра и склада готовой продукции отстроены заново, все инженерные 

коммуникации полностью заменены. Восстановлен исторический облик 

административного здания, которое является памятником архитектуры XIX 

века. 

Портфель марок компании включает такие известные международные 

и российские марки, как Dunhill, Kent, Vogue, Pall Mall, Rothmans of London, 

Lucky Strike, Viceroy, Ява Золотая, Alliance и Ява. 

В «Бритиш Американ Тобакко Россия» работает около 3 000 

сотрудников. Компании принадлежат фабрики «БАТ-СПб» в Санкт-

Петербурге и  в Саратове. В 2017 году они произвели около 50 млрд сигарет. 

Также в структуру «Бритиш Американ Тобакко Россия»  

АО «Международные услуги по маркетингу табака» (АО «МУМТ»), 

которое занимается маркетингом и продажами. АО «МУМТ» функционирует 
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на рынке рекламных услуг с 2003 года. Для практики российского бизнеса 

это более чем серьезный возраст.  

В организации работает более 60 штатных сотрудников и более 100 

внештатных. В настоящее – это перспективное, динамично развивающееся 

предприятие. На сегодняшний день собственная сеть рекламных носителей 

является одной из крупнейших и включает в себя более 200 рекламных 

конструкций. 

Ресурсы, которыми обладает группа компаний АО «МУМТ»: 

˗ сеть рекламных носителей (более 200 установок); 

˗ новейшее оборудование в области широкоформатной печати 

MatanBarak, современная УФ печать, занимающее 1 место в России по 

качеству, скорости печати и экологичности. 

˗ 3D плоттер Z CorporationZPrinter 450 для печати объемных фигур; 

˗ специальное оборудование для предмонтажной подготовки; 

˗ специальное оборудование для холодного и горячего ламинирования 

малого и большого формата; 

˗ участок тампопечати, термопереноса и тиснения для производства 

сувенирной продукции, промоодежды и т.п.; 

˗ участок малоформатной печати и оперативной полиграфии. 

АО «МУМТ» предоставляет целый комплекс рекламных услуг. 

Производство и размещение наружной рекламы: 

˗ размещение и обслуживание в сети крупноформатных рекламных 

носителей на улицах города; 

˗ работы по согласованию с административными органами власти всех 

видов наружной рекламы (вывесок, штендеров, световых указателей, 

отдельно стоящих нестандартных установок и др.). 

Так же группа компаний АО «МУМТ» представляет собой 

функциональную организационную структуру, которая характеризуется 

распределением работ среди сотрудников по функциям. Создание 

функциональной структуры сводится к группировке персонала по тем 
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широким задачам, которые он выполняет. Конкретные характеристики и 

особенности деятельности того или иного подразделения (блока) 

соответствуют наиболее важным направлениям деятельности всего 

предприятия, в данном случае – группе компаний АО «МУМТ».  

Группа компаний АО «МУМТ» позиционирует себя как рекламное 

агентство полного цикла – агентство, которое предоставляет весь спектр 

рекламных услуг, начиная от маркетинговых мероприятий и медиа-

планирования, до разработки стратегии рекламной компании и воплощения 

ее в жизнь.  

В ходе работы над дипломным проектом был проведен анализ 

целевой аудитории. Для этого был проведен анализ баз данных менеджеров. 

Необходимо отметить, что каждый менеджер компании имеет свою 

наработанную клиентскую базу, и каждый менеджер специализируется либо 

на работе с иногородними клиентами, либо с местными. Анализ баз данных 

менеджеров показал, что 60% составляют заказы иногородние клиентов и 

40% заказы местных. Клиентскую базу компании можно разделить на 

«активную» и «пассивную». «Активную» часть составляют клиенты, 

постоянно пользующиеся услугами компании. 

В компании сотрудники разделятся на 2 категории менеджеров:  

˗ проект-менеджеры (проводят всю внутреннюю работу, выписывают 

счета, составляют договоры, проводят работу с дебиторской 

задолженностью, а так же стимулируют продажи клиент-менеджеров); 

˗ клиент-менеджеры (занимаются поиском клиентов, составляют 

коммерческие предложения, а так же постоянно выезжают на переговоры с 

клиентами) 

Рассмотрим также основные технико-экономические показатели 

работы АО «МУМТ» (таблица 2, 3): 
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Таблица 2 – Основные технико-экономические показатели деятельности 

предприятия 

Показатели, ед. изм. 2015 2016 2017 2018 

Выручка (нетто) от продажи товаров, 

продукции, работ, услуг, тыс.руб. 

136797 90300 97530 105330 

Себестоимость  проданных товаров, 

продукции (работ, услуг), т. р. 

119933 79931 86304 93208 

в том числе расходы на оплату труда 38909 38909 38909 41244 

 Численность работников, чел.                                      84 87 90 90 

Чистая прибыль, тыс.руб. 11547 2730 2950 3200 

 

Таблица 3 – Анализ  абсолютного и относительного отклонения основных 

технико-экономических показателей деятельности предприятия 

Показатели, ед. изм. 2015 2016 2017 2018 

Выручка (нетто) от продажи товаров, 

продукции, работ, услуг, тыс.руб. 

136797 90300 97530 105330 

 Абсолютное отклонение к 

предыдущему году, тыс.руб. 

 -46497 +7230 +7800 

Темп роста к предыдущему году, %  66,0 8,0 8,0 

Себестоимость  проданных товаров, 

продукции (работ, услуг), тыс.руб. 

119933 79931 86304 93208 

 Абсолютное отклонение к 

предыдущему году, тыс.руб. 

 -40002 +6373 +6904 

Темп роста к предыдущему году, %  66,6 8,0 8,0 

 Численность работников, чел.                                      84 87 87 87 

 Абсолютное отклонение к 

предыдущему году, чел. 

 +3 - - 

Темп роста к предыдущему году, %  3,6 - - 

 Фонд оплаты труда всех работников, 

тыс.руб. 

38909 38909 38909 41244 

 Абсолютное отклонение к 

предыдущему году, тыс.руб. 

 - - +2335 

Темп роста к предыдущему году, %  - - 6,0 

Чистая прибыль, тыс.руб. 11547 2730 2950 3200 

 Абсолютное отклонение к 

предыдущему году, тыс.руб. 

 -8817 +220 +250 

Темп роста к предыдущему году, %  23,6 8,0 8,4 

 

В пределах чистой прибыли, остающейся в распоряжении 

предприятия, ежегодно осуществляются мероприятия по развитию 

материально-техническое обеспечение производства, такие как техническая и 
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технологическая модернизация процесса производства, обновление парка 

автотранспортных средств, расширение производственных площадей. 

Таблица 4  – Анализ себестоимости проданных товаров, продукции, работ, 

услуг (тыс.руб.) 

Элементы затрат 2015 2016 2017 2018 

Материальные затраты 63 630 22 747 21 448 30 936 

Расходы на оплату труда 38 909 38 909 38 909 41 244 

Отчисления на социальные нужды 10 764 11 945 11 945 12 662 

Амортизация 2 041 1 910 3 553 3 946 

Прочие расходы 4 589 4 420 4 420 4 420 

 Себестоимость  продаж, тыс. руб. 119 933 79 931 80 275 93 208 

 

Из таблицы 4 видно, что основная доля расходов в себестоимости 

продаж приходится на материальные затраты и расходы на оплате труда с 

отчислениями на социальные нужды. 

 

2.2 Анализ рынка и спроса на табачную продукцию 

 

В настоящее время рынок табачной продукции в России насчитывает 

примерно 900 видов изделий из табака. При этом примерно 350 

наименований представляют собой продукцию иностранного производства. 

Табачная отрасль Россйской Федерации обеспечивает работой примерно 65 

тысяч человек, которые работают на 58 табачных фабриках [2]. В 2018 году 

доли производителей на рынке табачных изделий России были распределены 

следующим образом: 

 компания «Japan Tobacco International» (JTI) (производитель ООО 

«Петро», г. С-Петербург), имеет долю на рынке в размере 33,6%; 

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

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

Кубань», г. Краснодар), имеет долю на рынке в размере 26,9%; 
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 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 23,2%; 

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

«Империал тобакко Волга», г. Волгоград; ЗАО «Империал тобакко - 

Ярославль», г.Ярославль), имеет долю на рынке в размере 5,7%; 

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

размере 7,8% [2]. 

Совокупная доля указанных компаний на российском рынке сигарет 

составляет 97,2%. Остальные участники рынка имеют доли около 2,8%. 

 

Рисунок 1 –  Доли крупнейших компаний на рынке табачных изделий РФ 

 

Доля компании  JTI  на российском рынке в натуральном выражении 

по сравнению с 2017 годом уменьшилась на 0,8% из-за роста конкуренции в 

среднем ценовом сегменте.  

Доля PMI на российском рынке по результатам 2018 года 

уменьшилась на 0,7 % по сравнению с 2017 [3]. 

По результатам 2018 года доля рынка выросла  у British American 

Tobacco (BAT) – на 1,7%  до 23,2% в натуральном выражении [4].  
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«Донской табак» в 2018 году занимает четвертое место на рынке 

после транснациональных корпораций JTI, Philip Morris и BAТ с долей рынка 

7,8%, что на 1 % меньше чем в 2017 году. 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 [5]. 

Imperial Tobacco занимает пятое место среди производителей табака в 

России, доля рынка у компании – 5,7%. Доля рынка в натуральном 

выражении в 2018 г. снизилась на 0, 4%.  

Управление контроля химической промышленности и 

агропромышленного комплекса сформировало общий подход к ценовой 

сегментации рынка. Рынок табачных изделий условно делится на 5 

сегментов:  

- "Премиальный" (цена за пачку сигарет более 130 руб.); 

- "Среднепремиальный" (от 95 до 130 руб. за пачку сигарет); 

- "Средненизкий" (от 80 до 95 руб. за пачку сигарет); 

- "Низкоценовой" (менее 60 руб. за пачку сигарет); 

-  Сигареты "без фильтра" [2]. 

Эти ценовые группы под влиянием инфляции, государственного 

регулирования и других факторов постоянно изменяются [6]. 

Таблица 5 – Примерная доля крупнейших табачных компаний в различных 

сегментах рынка табачной продукции РФ 

Табачные 

компании 

"Премиальны

й", % 

"Средне-

премиальный", 

% 

"Средне-

низкий", 

% 

"Низко-

ценовой", 

% 

Сигареты 

"без 

фильтра", % 

JTI 12,1 67,7 31,1 16,1 - 

PMI 42,1 23,7 26,5 27,9 - 

BAT 41,0 3,7 27,3 22,1 - 

ITG 2,6 0,1 3,6 14,1 28,4 

Донской Табак 2,2 4,8 11,5 16,8 29,2 

Балтийская ТФ - - - 2,8 - 

Погарская 

сигаретно-

сигарная фабрика 

- - - 0,2 42,4 
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Рынок табачной продукции в России в настоящее время имеет 

большой ассортимент изделий, от сигарет «без фильтра» до сигарет 

премиального класса. При этом за последний год наблюдалось падение 

спроса на премиальные сигареты на 0,5%, среднепремиальный сегмент 

сократился на 0,3%, средненизкий вырос на 1%. Эт свидетельствует о том, 

что рост цен на дорогие марки вынуждает потребителей переходить на более 

дешевые марки сигарет. 

 

Рисунок 2 – Сегменты рынка сигарет в 2018 г. 

На сегодняшний день рынок табачной продукции крайне 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 [7,8]. В 2017 году производство сигарет снизилось еще на 

6,2% до 294,5 млрд сигарет в год. В 2018 году производство табачных 

изделий увеличилось на 8,6% до 319,8 млрд сигарет в год. По прогнозам 

крупных табачных фабрик в 2019 году производство табачных изделий 

сократится на 9%. Причиной сокращения рынка табачной продукции 

является рост акцизов и, как следствие, стоимость сигарет на фоне снижения 

покупательской способности [9].  
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Отметим, что рынок табачной продукции характеризуется высоким 

уровнем конкуренции, которая провоцирует изменения рынка, вследствие 

чего появяются новые товары, новые произвоители, а также происходт 

изменение долей спроса на продуцию различных ценовых категорий [10,11].  

Возникновение новых табачных изделий осуществляется за счет 

работы технологов и создания новых табачных мешек, а также за счет роста 

качества и улучшения показателей безопасности продукции.  

С 15 мая 2016 г. вступил в силу Технический регламент таможенного 

союза «Технический регламент на табачную продукцию» (ТР ТС 035/2014) 

(далее ТР ТС), в котором установлены единые для стран Евразийского 

экономического союза (ЕАЭС): Армении, Беларуси, Казахстана, Киргизии и 

России требования к табачной продукции. Действие ТР ТС распространяется 

только на курительные табачные изделия. При производстве табачных 

изделий осуществляется контроль за использованием ингредиентов [10].  

Содержание смолы и никотина в дыме одной сигареты (с фильтром 

или без фильтра) не может превышать 10 мг/сиг и 1,0 мг/сиг соответственно. 

Содержание монооксида углерода в дыме одной сигареты с фильтром не 

может превышать 10 мг/сиг [12]. 

Контроль табачного производства на всех этапах изготовления 

сигарет с использованием современных стандартизованных методов 

испытаний и методик обеспечивает стабильные показатели качества и 

безопасности этой продукции.  

Показатели уровня безопасности для сигарет являются 

нормированными и соответствуют стандартам европейских норм. 

Определение данных показателей в табачном дыме происходит согласно 

методам, закрепленным в стандартах Международной организации по 

стандартизации ISO [13].  

Стремясь к улучшению качества выпускаемой продукции, табачные 

компании  используют различные средства снижения токсических веществ 
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табачного дыма. Например, меняют конструкции сигарет и фильтра, 

используют в табачной мешке добавки табачного происхождения и т.д.  

Таким образом, при проведении сравнительной характеристики 

сегментов рынка отечественной табачной отрасли установлены доли пяти 

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 %. Так как сегментирование отечественного рынка в настоящее время 

осуществляется по принципу «доступные цены», поэтому ключевое значение 

в России приобретает сегментирование по уровню доходов. Анализ 

сегментов отечественного табачного рынка позволит оптимизировать 

характер, состояние и динамику отношений в рыночной среде между тремя 

основными субъектами рынка – производителем, потребителем и 

конкурентами, что является крайне актуальным вопросом. 

 

2.3 Анализ конкурентоспособности предприятия на рынке 

табачной продукции 

 

Любое предприятие находится и функционирует в определенной 

среде. Внешняя среда является источником, питающим предприятие 

ресурсами, необходимыми для формирования и поддержания ее потенциала. 

Предприятие находится в состоянии постоянного обмена с внешней 

средой, обеспечивая тем самым себе возможность выживания. Для этого 

существует разветвленная система различных связей. В качестве внешних 

связей следует понимать каналы поступления ресурсов от поставщиков и 

каналов сбыта продукции клиентам. Существуют связи со смежными 

предприятиями, конкурентами, союзами, органами государственного 

управления.  
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Начнем анализ с рассмотрения внутренней среды центра. 

Выделим основных стейкхолдеров АО «МУМТ» и генераторы их 

ценностей. Представим данную информацию в виде таблицы 6: 

Таблица 6 – Стейкхолдеры АО «МУМТ» 

Стейкхолдер Цель Генераторы ценности Располагаемые ресурсы 

Потребители 

услуг АО 

«МУМТ»– 

курящее 

население и 

предприятия 

торговли 

Удовлетворение 

собственных 

потребностей 

Качество продукции 

Стоимость продукции 

Объем продукции 

Требования, предъявляемые 

к качеству продукции 

Попытки снизить цену услуг 

в ходе переговоров 

 

 

Учредители Прибыльность 

Узнаваемость 

среди населения 

Лидерство на 

рынке России 

Рост прибыли 

Рост рентабельности 

Рост 

конкурентоспособности 

Привлекательность 

среди населения и 

юридических лиц 

Получение дивидендов 

 

Сотрудники 

АО «МУМТ» 

Уровень жизни Рост заработной платы 

Предоставление 

социального пакета 

Безопасность труда 

Уверенность в 

завтрашнем дне 

Престижность рабочего 

места 

Удобство 

расположения 

организации 

Возможность 

бесплатно пользоваться 

услугами  

Усилия, прилагаемые для 

выполнения своих рабочих 

обязанностей 

Соблюдение трудовой 

дисциплины 

Желание развиваться в 

профессиональной 

деятельности 

 

 

Государство  Ужесточение 

законодательства 

в области 

рекламы 

табакокурения 

Предоставление 

рабочих мест 

Соблюдение 

законодательства 

 

Государственное 

регулирование деятельности 

АО «МУМТ» 

 

 

 

 

Далее представим матрицу интересов и могущества стейкхолдеров по 

отношению в АО «МУМТ» (таблица 7): 
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Таблица 7 – Матрица интересов и могущества стейкхолдеров 

 Уровень интереса стейкхолдера 

Низкий Высокий 

Уровень 

могущества 

(влияния на 

деятельность 

АО 

«МУМТ») 

Низкий Более низкой степенью 

влияния обладает государство, 

так как предприятие – 

коммерческое, однако данное 

правило соблюдается только 

при соблюдении 

законодательства в части 

рекламы табакокурения. В 

противном случае государство 

имеет высокую степень 

влияния в части наложения 

штрафов 

 

Высокой степенью влияния 

на деятельность АО 

«МУМТ» оказывают 

работники АО «МУМТ», так 

как в данном случае 

формируется деловая 

репутация. Также 

сотрудники заинтересованы 

в успехе деятельности 

организации, так как она 

является коммерческим 

учреждением, а, 

следовательно, заработная 

плана зависит от прибыли. 

Высокий Высокой степенью влияния на 

деятельность АО «МУМТ» 

обладают потребители, так как 

они обеспечивают спрос. 

Интересы потребителей в 

отношении АО «МУМТ»  – 

если перестанет выпускаться 

продукция табакокурения 

данной марки, придется искать 

заменители.  

Высокой степенью влияния 

и высокой степенью 

заинтересованности в 

деятельности АО «МУМТ» 

обладает руководство, 

именно данный орган власти 

определяет в каком объеме 

финансировать его 

деятельность. 

 

Наибольшую угрозу для АО «МУМТ» представляет внутриотраслевая 

конкуренция. Следовательно, базовая стратегия центра должна быть 

направлена на избежание данной угрозы. Основные конкуренты 

исследуемого предприятия: 

По итогам 2018 года основные производители сигарет в России 

занимают следующие позиции:  

- компания «Japan Tobacco International» (JTI) (производитель ООО 

«Петро», г. С-Петербург); 

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

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

Кубань», г. Краснодар); 

- компания «Imperial Tobacco Group» (ITG)  

- ОАО «Донской табак», г. Ростов-на-Дону [2]. 
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Представим таблицу конкурентных преимуществ АО «МУМТ»: 

Рассмотрим основные преимущества и недостатки, а также 

возможности и угрозы АО «МУМТ» с помощью SWOT-анализа  (таблица 8). 

Таблица 8 – SWOT-анализ 

Сильные стороны Угрозы 

- Компания одной из первых появилась на 

Российском рынке в 2003 г. и стала первой 

рекламной компанией  

 

- Компания имеет более 400 сторон 

рекламных поверхностей, что составляет около 

40% рынка рекламных поверхностей  

. 

- Наличие уникального оборудования в 

области печати, позволяющего выполнять 

неограниченное кол-во заказов. 

 

- Отсутствие текучести кадров, стаж работы 

некоторых сотрудников составляет более 10 

лет. 

 

- Официальное трудоустройство и наличие 

полного социального пакета. 

 

- Наличие у компании стратегии 

долгосрочного развития. 

˗ Ужесточение законодательной 

базы в области рекламы табакокурения 

 

˗ Внедрение компаний федерального 

масштаба, таких как Rusoutdoor, Gallery, 

DesignMaster на местный рынок 

 

˗ Ухудшение общей экономической 

ситуации в стране. 

 

˗ Влияние погодных условий на 

состояние сети рекламных поверхностей 

и других материальных активов 

компаний. 

 

˗ Изменение структуры 

потребительского спроса. 

 

Слабые стороны Возможности 

- Неэффективная технология приема и 

обработки заказов. 

 

- Мероприятия, направленные на 

формирование корпоративной культуры имеют 

несистематический характер. 

 

- Низкая заинтересованность сотрудников в 

работе компании. 

-Участие компании в производстве 

размещения социальной рекламы, 

обеспечивающее поддержку госструктур. 

 

- Быстрое выполнение заказов (в 

течение одного дня). 

 

- Проведение акций, направленные на 

комплексные предоставления услуг и 

снижение их стоимости. 

 

SWOT-анализ показывает, что имеющиеся у компании на 

сегодняшний день ресурсы, а именно опыт работы, клиентская база, сеть 

рекламных конструкций, позволяет быстро и эффективно выводить на 

рекламный рынок города новые направления. 
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На рынке Москвы существует множество рекламных агентств, но 

основным конкурентом  АО «МУМТ»  является  «Philipp Group», также 

занимающееся маркетингом и рекламой табака. 

Как уже говорилось выше, АО «МУМТ» позиционирует себя как 

рекламное агентство полного цикла. Организация оказывает широкий спектр 

услуг, включая дизайн, изготовление и размещение наружной рекламы, BTL-

мероприятия, directmail и прочее.  

В холдинге «Philipp Group» присутствуют службы графики и дизайна, 

рекламное агентство, которое характеризуется набором всех видов 

рекламных услуг, издательство, служба маркетинга и аналитики. Также 

холдинг включает в себя: 

˗ сеть наружной рекламы; 

˗ газета «Реклама»; 

˗ Internet web-site design студия «Solo Web Service»; 

˗ Издательский дом ООО «D-Print»; 

˗ Маркетинговый центр BrandTime («БрэндТайм»); 

˗ Курьерская служба DirectMail («ДиректМэйл»); 

˗ ООО Street-media  

Для проведения конкурентного анализа выделим следующие факторы 

оценки конкурентоспособности: 

˗ Количество рекламных носителей 

˗ Хорошее расположение рекламных носителей 

˗ Внешнее состояние рекламных конструкций 

˗ Качество широкоформатной печати и его монтажа 

˗ Качество освещения рекламной конструкции 

˗ Скорость исполнения заказов 

˗ Качественный дизайн 

˗ Квалификация специалистов 

˗ Широкий спектр услуг 

˗ Собственная радиостанция 
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˗ Наличие собственного периодического издания (журнала) 

˗ Наличие видеоэкранов и их производство 

˗ Наличие сайта 

˗ Обновление новостей и информации в интернет-ресурсах 

˗ Наличие наград в разных областях 

Рассмотрим основные преимущества АО «МУМТ» и «Philipp Group» 

(таблица 9). 

Таблица 9 – Основные преимущества АО «МУМТ» и «Philipp Group» 

 АО «МУМТ» «Philipp Group» 

Количество рекламных 

носителей 

Примерно одинаковое 

количество рекламных 

установок, равные условия 

Примерно одинаковое 

количество рекламных 

установок, равные условия 

Расположение рекламных 

носителей 

Более удачное расположение 

установок по городу 

Менее удачное расположение 

установок по городу 

Внешнее состояние 

рекламных конструкций 

Компания уделяет особое 

внимание эстетическому 

виду конструкций, а так же 

следит за их чистотой. 

Мероприятия, направленные 

на поддержание внешнего 

вида конструкций проводятся 

реже. 

Качество 

широкоформатной печати 

и его монтажа 

Новое ультрафиолетовое 

оборудование позволяет 

печатать яркие изображения, 

которые не теряют своих 

свойств. 

Сольвентнаяширокоформатная 

печать не лучшего качества, 

монтаж более 

квалифицированный. 

Качество освещения 

рекламной конструкции 

Светодиодная подсветка всех 

рекламных конструкций, 

самые яркие рекламные 

носители на сегодняшний 

день 

Подсветка 

энергосберегающими лампами 

и лампами накаливания, 

постоянная замена и потеря 

качества освещения 

Скорость исполнения 

заказов 

Хорошая Хорошая 

Качественный дизайн Компания имеет дизайнеров 

хорошего уровня. 

Имеется своя дизайн-студия с 

высоким уровнем 

специалистов. 

Квалификация 

специалистов 

Наличие опыта работы, 

проведение мероприятий 

направленных на повышение 

квалификации персонала. 

Наличие опыта работы, 

проведение мероприятий 

направленных на повышение 

квалификации персонала. 

Широкий спектр услуг Компания постоянно 

развивается в новых 

рекламных направлениях 

Компания уделяет больше 

внимания развитию 

производства 

Собственная 

радиостанция 

Отсутствует Имеется 
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Продолжение таблицы 9 

Наличие собственного 

периодического издания 

(журнала) 

Отсутствует Имеется 

Наличие видеоэкранов и 

их производство 

Компания имеет два 

видеоэкрана и налаженное 

производство 

Компания имеет два 

видеоэкрана и только 

приступает к их производству 

Наличие сайта Компания имеет два сайта Компания имеет несколько 

сайтов и занимается web-

рекламой 

Обновление новостей и 

информации в Интернет-

ресурсах 

Постоянно Постоянно 

Наличие наград в разных 

областях 

Большое количество наград Большое количество наград 

 

Проведенный анализ позволяет сделать следующие выводы. 

Компания «Philipp Group» больше занимается производственной 

деятельностью и имеет современное оборудование для изготовления 

неоновой рекламы, интерьерных сложных вывесок с точными деталями и 

узлами, гравировочные станки для формовки объемных букв. Таким образом, 

данная компания является лидером на рынке в области технического 

оснащения, позволяющего выполнять уникальные рекламные работы. 

АО «МУМТ» уделяет больше внимания инновациям в области 

наружной рекламы и оснащена оборудованием мирового уровня, 

позволяющим выполнять в больших объемах на высоком цветовом контрасте 

широкоформатную печать рекламных поверхностей. 

Хотелось бы отметить, что обе рекламной компании полного цикла 

находятся приблизительно в равных условиях, развивая новые направления, 

стараются позиционировать себя как лидера рынка. 
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3 Разработка рекламной кампании табачной продукции для 

предприятия АО «Международные услуги по маркетингу табака» 

 

3.1 Этапы разработки рекламной кампании 

 

Пр актическая ча сть ВК Р за ключается в ав торской ра зработке 

ре кламной ка мпании дл я предприятия, ра ссмотренного в на чале вт орой 

гл авы – АО «МУМТ», ст руктурному по дразделению «Б ритиш Ам ерикан 

Тобакко». 

Кр аткая фо рмулировка ид еи ре кламной ка мпании пр едставлена 

та блицей 10. 

Та блица 10 – Ос новные ха рактеристики ре кламной ка мпании 

 

Эт апы ре кламной ка мпании им еют сл едующий по рядок: 

1. Оп ределение це ли ре кламной ка мпании с уч етом об щих це лей и 

ст ратегии предприятия. 

Чт обы оп ределиться с да нным пу нктом плана, не обходимо ещ е ра з 

об ратиться к те кущей кл ючевой ст ратегии ма ркетинга компании. Он а 

св одится к тому, чт о из рядная до ля ус илий и ак тивностей на правляются на 

то, чт обы со здать «е диное лицо», пр очную ас социацию ме жду вс еми 

та бачными из делиями предприятия. К ра зработке ре кламной ка мпании 

та бачных изделий, ко торые ра ссматриваются в да нной работе, об щая 

ст ратегия относится, но в да нном случае, косвенно.  

Со ставляющие ча сти 

ко нцепции РК 

Характеристика 

Bi g Id ea (о сновной по сыл) Ре кламная ка мпания ка чественной та бачной пр одукции в 

России. 

Сроки 20 19 го д 

Бюджет 70 0 00 0 ру блей 

От ветственные ли ца Ди ректор по маркетингу, пр едставители фа брик «Б ритиш 

Ам ерикан Та бакоо Ро ссия» 

Ка налы ре кламы Рек лама в интернет-СМИ, ре клама в со циальных се тях и 

интернете, ре кламные мероприятия,  
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Ст ратегия пр едприятия от носительно им енно эт ого на правления – 

по ддерживать ин терес ау дитории но выми пр едложениями по та бачным 

изделиям, ин тересными фо рматами ре кламы и продвижения. Со ответственно 

це ль ре кламной ка мпании мо жет бы ть любой, но до лжна оп ираться и ни в 

ко ем сл учае не ид ти вр азрез с кл ючевыми це лями и ид еями компании. 

Уч итывая те кущую си туацию в та бачном би знесе и ос обенности 

ма ркетинга мо жно вы делить сл едующие це ли ре кламной ка мпании: 

 Со здать ак тивность в са мые «з астойные» с то чки зр ения пр одаж 

ме сяцы: сентябрь, октябрь, ноябрь. 

 Пр ивлечение но вых ка тегорий пл атежеспособных кл иентов за сч ет 

ре ализации па ртнерских программ. 

 Ре ализация но вых фо рматов ре кламы и продвижения, по вышение 

со бственного ст атуса на рынке, ув еличение ко личества публикаций. 

 На лаживание де ловых ко нтактов (в озможно на до лгосрочную 

пе рспективу) с компаниями, не посредственно ре ализующим та бачную 

продукцию. 

 По ддержание и ув еличение ло яльности те кущих по стоянных 

клиентов. 

 Ул учшение им иджа бренда. 

Вы вод к це лям ре кламной ка мпании таков, чт о бо льшинство из ни х 

об ъединены це лью по вышения не на прямую пр ибыли компании, а ск орее 

не материальных активов, ул учшение имиджа, фо рмирование бренда, вс е эт и 

факторы, а им енно их эф фект ле гко почувствовать, но до вольно тр удно 

из мерить в ко личественном выражении. 

2. Со здание по ртрета це левой аудитории. 

Це левая ау дитория ре кламной ка мпании вв иду сп ецифики ре кламных 

активностей, ко торые бу дут ре ализованы в пр оцессе ре кламной ка мпании: 

Ка тегории: ку рящее на селение Ро ссийской Федерации. 

Во зраст: от 18 лет. 
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По л: Же нщины и му жчины в пр имерном со отношении 25 :75 в по льзу 

мужчин. 

Ур овень до хода: любой. 

Ге ография: вс я Ро ссийская Федерация. 

4. Сл едующий пу нкт ра зработки – ан ализ ма ркетинговой ситуации, 

оп ределение бюджета. Ком пания ак тивно ис пользует ра зличные 

ин струменты маркетинга, на ба зе ко мпании тр удится от дельный 

ма ркетинговый отдел, на ре кламу и ме роприятия вы деляется до статочное 

ко личество де нежных средств. На да нный момент, си туация такова, что, 

не смотря на эк ономическую не стабильность в стране, у ко мпании не т це ли 

сэ кономить на маркетинге, особенно, ес ли да нная де ятельность мо жет 

пр ивести к ра дикальным улучшением. Же стких ог раничений по бю джету 

нет. 

5. Да лее ст оит пе рейти к ра зработке об щей ко нцепции ре кламы (B ig 

Idea), сц енариев пр оведения кампании. Bi g Id ea (и ли «с упер-идея») – эт о 

ст ратегия дл я пр одвижения пр одукта ил и пр оекта в рекламе, со стоящая в 

том, чт обы по пуляризовать бр енд ил и продукт, со здав во круг не го 

ма сштабную  ин формационную волну, ко торая из меняет ил и до полняет 

мн ение о бренде, уж е сл ожившееся у потребителя. Вп ервые да нное по нятие 

ис пользовал Дэвид Огилви, в кн иге «О гилви о рекламе», ко торая ст ала оч ень 

ва жной дл я за нятых в эт ой сф ере людей. По мн ению Огилви, по -настоящему 

хо рошая ре клама (р екламная ка мпания) до лжна им еть в се бе «супер-идею», 

им енно он а по буждает по требителей к по купке то вара и пр ивлекает их 

внимание.  

Ос нова ра зрабатываемой ре кламной ка мпании или, ин аче говоря, ее 

Bi g Id ea за ключается в том, чт обы про вести не сколько ма сштабных 

мероприятий, св язанных с табакокурением, ко торые ра нее на та ком ур овне 

не проводились. 

Пе речень ме роприятия кампании, ра зработанный ав тором: 

1. Бр енд-маска:  

http://en.wikipedia.org/wiki/David_Ogilvy_(businessman)
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 Не которые бр енды пр одолжают ра ботать в Ho ReCa на пл атформе 

бр енд-маски: пр едставители та бачного бр енда мо гут бы ть од еты в форму, 

со ответствующую цв етам бренда, с уз наваемыми элементами, но бе з 

по лноценной айдентики. В ра мках та кой ра боты он и мо гут пр едложить 

об мен: от крытая уп аковка си гарет го стя ме няется на це лую уп аковку 

пр одукции та бачного бренда, пр оводящего акцию. 

2. Ма ркетинговые исследования, ко торые пр оводят та бачные 

компании, на бирают по пулярность: он и по зволяют на чать те матическое 

об щение и пр оинформировать по требителей о пр одуктах бренда. 

3. Иг ровые активности. Пр омоперсонал мо жет пр едложить 

от ветить на не сколько пр остых во просов о бр енде си гарет и за пр авильные 

от веты сд елать комплимент, например, не большой су венир с ай дентикой 

бренд-маски. 

4. Ор ганизация ма стер кл асса по кр учению си гар: 

По д ру ководством оп ытного то рсидора ка ждый уч астник ма стер-

класса из готовит си гару св оими ру ками 

 Ма стер кл асс пр оводит то рседор-кубинец  

 На вы бор 3 ви да та бачных ли стьев ра зных по кр епости  

 Во зможно пр оведение в фо рмате ма стер-класса ил и уг ощение 

го стей го товыми си гарами  

В ст оимость бу дет вх одить: 

 вс е материалы, не обходимые дл я из готовления сигар,  

 до полнительные ма териалы - скатерти, салфетки, перчатки, 

фа ртуки  

 ра бота ма стера / ма стеров  

 вы езд ма стера на ме роприятие 

6. Сл едующий эт ап – вы бор ре кламных ин струментов и каналов. Дл я 

того, чт обы ка мпания ср аботала ма ксимально эффективно, не обходимо 
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об стоятельно по дойти к вы бору ка налов ра спространения ре кламных 

сообщений. В та блице 11 пр едставлен вы бор ка налов дл я ка ждого эл емента 

пр ограммы ре кламной кампании.  

Та блица 11 – Ка налы ра спространения ре кламы дл я ре кламной ка мпании 

Эл емент пр ограммы Ка нал ре кламы Примечания 

Бренд-маска Со циальные се ти и ан онсы 

на са йте кампании, 

ра змещения 

ин формационных ли стовок 

в па пках-счетах ре сторанов 

(м ест пр оведения акции), 

ус тная ре клама   

Пр одолжительность ак ции – 

1 месяц, ак цент на 

со циальных се тях: ан онсы 

пр ограммы ка ждую не делю 

Ма ркетинговые 

ис следования 

Со циальные се ти и сайт, 

ре кламные по севы в 

со обществах в со циальных 

се тях 

Пр одолжительность ак ции – 

1 месяц, ак цент на 

со циальных се тях: ан онсы 

пр ограммы ка ждую не делю 

Иг ровые ак тивности Со циальные се ти и сайт, 

Пе чатная ре клама в 

ресторанах, e-ma il ра ссылка 

по кл иентской ба зе 

 

Пр одолжительность ак ции – 

1 месяц, ак цент на 

со циальных се тях: ан онсы 

пр ограммы ка ждую не делю 

Ма стер-класс по кр учению 

си гар 

Со цсети и са йты клубов и 

ре сторанов, та ргетированная 

реклама, пе чатная ре клама в 

ре сторанах 

1- 2 ме ста ра зыгрываются 

ме жду по дписчиками 

со циальных сетей, ра ссылка 

по тем, кт о уч аствовал в 

иг ровых ак тивностях 

В це лом ре кламная 

ка мпания  

сити-формат, со циальные 

се ти и сайт, пу бликации на 

са йте 

Вс е пу бликации по эт ому 

пу нкту де лаются за ме сяц до 

начала, пр едыдущие – по 

фа кту ил и за неделю. 

 

Ка к ви дно из таблицы, дл я пр одвижения до лжны ис пользоваться 

ра зличные каналы, поэтому да нная ре кламная ка мпания яв ляется 

ко мплексной по ис пользованию инструментов. Мо жно добавить, что 

разрабатываемая рекламная кампания эк стернальная на фа зе роста, ре клама 

фи рмы и ее услуг, ут верждающая по целям, ло кальная по охвату, 

ра вномерная по ин тенсивности и ре кламной активности, на правленная на 

потребителей, мн огоканальная и ср еднесрочная по продолжительности.  
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7. Сл едующий эт ап – фо рмирование бю джета на ре кламную 

кампанию, оц енка ст оимости ре кламных мероприятий.  Бо лее по дробно 

ра ссмотрен в пу нкте 3.2. 

8- 9 этапы. По сле фо рмирования бю джета и до фи нального эт апа 

оц енки ри сков и эф фективности ещ е дв а эт апа – со здание ре кламной 

продукции, согласование, пр етестирование и по купка ре кламных пл ощадей и 

ра змещение рекламы. 

Да нные эл ементы им еют оч ень пр актический ха рактер и дл я ра боты 

ст оит от метить вс ех партнеров, по дрядчиков и сп ециальные ре сурсы 

(программы), ко торыми пр едстоит по льзоваться в пр оцессе пр оведения 

ре кламной кампании. Вс е он и от ражены в та блице 12. 

Та блица 12 – Контрагенты в процессе разработки рекламной кампании 

Со здание 

по лиграфии 

Ти пография «А йдизайн»: 

http://idesign.ru/menu 

Ра змещение 

ре кламных 

ли стовок 

De ny bo utique: https://vk.com/denyonlineru 

It alica: www.centroitalica.ru/ 

Па ртнерская 

пр ограмма 

It alica: www.centroitalica.ru/ (реализация мероприятий в ресторане) 

e- mail ра ссылка Се рвис e-ma il ра ссылки ma dmimi: https://madmimi.com/ 

Та ргетированная 

ре клама 

Вк онтакте: https://vk.com/ 

Fa cebook: https://www.facebook.com/ 

Пл атная ре клама в 

СМ И 

Ин тернет-журнал th e Vi llage: www.the-village.ru/ 

Ин тернет-журнал So baka.ru: ht tp:/ /ww w.so baka.ru/ 

 

10. Оц енка ри сков и эф фективности ре кламной кампании. Да нный 

эт ап та кже бу дет бо лее по дробно оп исан в пу нкте 3.3 

 

3.2 Бюджет рекламной кампании 

 

Сф ормируем бюджет на проведение рекламной кампании табачной 

продукции АО «МУМП» в ви де та блицы 13. 

 

http://www.centroitalica.ru/
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Та блица 13 – Бю джет ре кламной ка мпании 

Ст атья ра сходов Пл анируемая ве личина ра сходов 

Ус луги ди зайнера и ко пирайтера 20 00 0 ру б дизайнеру, 10 00 0 ру б ко пирайтеру 

На ружная ре клама и си ти-формат 2 би лборда по 40 00 0 ру блей 

15 си ти-форматов 10 0 00 0 

Оп лата ус луг то рседора 80 00 0 + 20 00 0 ру блей 

Ад ресная ра ссылка  5 00 0 ру б 

Полиграфия 50 0 бу клетов 10 00 0 

50 00 ли стовок 20 00 0 

Ит ого: 50 00 0 ру б 

Ре клама в СМ И Собака.ру 10 0 00 0 ру блей за 60 000 по казов на 

са йте с та ргетингом 

Th e Vi llage: 10 5 00 0 ру блей за 63 000 по казов 

ре кламы на са йте с ге отаргетингом 

Пр есс ре лизы бе сплатные 

Су венирная пр одукция 15 00 0 ру б 

Интернет-реклама Та ргетированная ре клама 20 00 0 

Пр очая 10 00 0 

Ра сходы на бл огеров 35 00 0  

Ко миссионные па ртнерам 20 00 0 ру б 

Пр едставительские ра сходы 5 00 0   

Итого  70 0 00 0 ру блей 

 

В шт ате ра ботает по стоянный дизайнер, по этому за ег о ра боту 

по мимо за работной пл аты он по лучает вы плату в ви де премии. Ка чественные 

ус луги ко пирайтера мо жно по искать на би ржах дл я фрилансеров, 

ра ботающих с текстом, та ких ка к eTXT, Tekst.ru, advego.ru. 

По ан алогии с дизайнером, ес ли дл я ма стер-классов бу дет вы бран уж е 

ра ботающий в ко мпании торседор, то ег о оп лата за пр оект бу дет вы ражена в 

ви де пр емии по рядка 80 ты сяч рублей. В др угом случае, це на мо жет 

варьироваться.  

По чтовая рассылка, ес ли ещ е не настроена, об ойдется пр имерно в 90 

$, 50 00 рублей, ес ли по льзоваться ун иверсальной и уд обной пр ограммой 

madmimi. 

Пр едварительная ст оимость по лиграфии оц енена ис ходя их 

сл едующих ко личеств: 
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1. Ли стовки (д ля партнеров, за лов ресторанов, ра змещения в пр очих 

ме стах) – 50 00 ед иниц об ойдутся в су мму пр имерно 20 00 0 рублей. 

2. Бу клеты пр ограмм в ра змере по рядка 50 0 ед иниц вы йдут в 10 00 0 

рублей. 

Чт о ка сается ре кламы в ср едствах ма ссовой информации, ра змещение 

ре кламы на са йте и в со циальных се тях ин тернет-изданий th e Vi llage и 

Sobaka.ru об ойдутся пр имерно в 20 0 00 0 ру блей в ра счете на пр имерно 12 5 

00 0 показов. Бе ссмысленно ра змещение в бу мажной ве рсии Sobaka.ru, 

по скольку он о уд воит об щую ст оимость ре кламной ка мпании пр имерно 

вдвое. Ан алогично с пл атным ра змещением по стов в об оих ср едствах 

ма ссовой информации. Ко нтент ка мпании са м по се бе до статочно ин тересен 

дл я th e Village, чт обы он и ра зместили ег о по пр есс-релизу бесплатно. В 

жу рнале Sobaka.ru в эт ом пр осто не бу дет необходимости, ре кламы на са йте 

бу дет вп олне достаточно.  

Ст оит та кже уч есть ра сходы на пр оизводство су венирной продукции, 

к ко торой мо жно от нести ат рибуты дл я мастер-класса, бр ендированные 

ма териалы дл я пр оведения па ртнерских программ. По пр едварительной 

оценке, их ст оимость со ставит 15 -20 ты сяч рублей. Ин тернет-реклама в 

да нном случае, им еется в ви ду та ргетированная ре клама в со циальных се тях 

Вк онтаке и Facebook, за пуск ко торый бу дет ну жен дл я ан онсирования Во 

вр емя ре кламной ка мпании ст оит за действовать по пулярных бл огеров в 

со циальных сетях, ко торые бу дут ан онсировать мероприятия, их оп лата в 

ос новном бу дет ос уществляться по бар теру (о плата мастер-классами, дл я тех, 

кт о на ба ртер не со гласится бу дут де нежные выплаты), вс его на да нную 

ст атью ст оит вы делить по рядка 35 ты сяч рублей.  

К пр очей ре кламе от носятся ра сходы на ре кламные по севы в 

те матических гр уппах (1-2). Пу нкт «к омиссионные па ртнерам» 

по дразумевает средства, ко торые вы деляются на оп лату ра змещения 

ли стовок в табачных ма газинах и местах, на прямую с ка мпанией не 

связанных, также, во зможно в эт у ст атью во йдут аг ентские расходы. 



51 
 

Вс его бю джет ре кламной ка мпании со ставляет 70 0 00 0 ру блей + 10 0 

00 0 ру блей на не предвиденные расходы. От сюда мо жно сд елать вывод, чт о 

ре кламная ка мпания но сит эк спериментальный характер, та к ка к пр и том, 

чт о он а за метно бо льше по ма сштабам и пр одолжительнее ст андартной 

ре кламной кампании, пр оводимой предприятием, ее бю джет мо жно на звать 

небольшим, по скольку в не го не вх одят та кие ма сштабные расходы, ка к 

пу бликации в до рогостоящих ме диа и бо льшое ко личество на ружной 

рекламы. 

Дл я того, чт обы в да льнейшем бы ло пр още ра ссчитать эф фективность 

ре кламной ка мпании и вс е ст адии ее выполнения, сл едует со ставить и в 

пр оцессе ка мпании ве сти св одный фл оучарт ре кламных активностей. В эт ом 

ти пе от чета до лжно отображаться, ка кие ре кламные ме роприятия бы ли 

пр оведены за ан ализируемый период, ск олько ср едств на ни х до лжно бы ло 

бы ть вы делено по пл ану и ск олько бы ло по трачено по факту. На гляднее 

вс его по казать эт о в фо рме фл оучарта с ук азанием по статейных затрат. По д 

ст атьей ре кламного бю джета в да нном сл учае по нимается ин струмент ил и 

ка нал ре кламы ил и ко свенные траты, ко торые вп оследствии бу дут вл иять на 

хо д ка мпании (например, оп лата ус луг промоперсонала). Ес ли в ка ком-

нибудь ка нале ис пользовались ра зные ре кламные сообщения, то та кже 

мо жно ра зделить их.  

 

3.3 Оценка экономической эффективности рекламной кампании 

 

Ре кламная ка мпания по дразумевает пр инятия ре шений в ус ловиях 

не полной информации. Эт а не определенность от ражается в том, чт о 

по следствия эт их ре шений не просто оценить, по этому планирование, 

ре ализация и ко нтроль ре кламной ка мпании сл едует вы полнять ис ходя из 

тр ебования ми нимизации ил и ог раничения во зможных ри сков (потерь). Та к 

ка к об ычно за траты на ре кламу до статочно велики, ис пользование на 

пр актике ме тода пр об и ош ибок мо жет об ернуться су щественными 
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фи нансовыми и ре путационными по терями дл я компании. Ос новой 

уп равления ри ском и вы работки рациональных, а в от дельных си туациях – и 

оптимальных, ре шений сл ужит пр едварительное мо делирование ре кламной 

ка мпании с оц енкой не обходимых показателей. Та кой по дход га рантирует в 

ве роятностном ас пекте ог раничение ри ска рекламодателя. В целом, мо жно 

сказать, чт о ре кламная ка мпания смоделирована. Сл едует оп ределить 

ос новные по казатели на ко торые в да льнейшем мо жно бу дет 

ор иентироваться дл я оц енки эффективности. 

1. Ув еличение об ъема пр одаж (м есячного). Ка мпания  на правлена на 

пр оработку и ул учшение им иджа бренда. Ув еличения пр ибыли та кже 

ож идаются и логичны, од нако в сл учаями с по добными им иджевымы 

ме роприятиями су ществует вр еменной ла г ме жду ре кламой и 

ко личественным результатом, из -за че го то чно по считать до вольно 

затруднительно.  

2. По вышение ин тереса к та бачной пр одукции: 

 Ув еличение ко личества ор ганических (н е пр ивлеченных из 

до полнительных ис точников) по дписчиков в со циальных се тях на 5- 10%; 

 По вышение ур овня ак тивности на са йте (о пределяется с по мощью 

сч етчиков Go ogle.an alytics и Яндекс. Ме трика); 

 Ув еличение ко личество уп оминаний у фи зических ли ц: в 

со циальных сетях, блогах. 

3. Пр ивлечение но вых кл иентов за сч ет партнеров. 

4.  До полнительная вы ручка за сч ет пл атных ме роприятий: ма стер 

кл асса по пр иготовлению табака и кручению сигар. 

5.  Ул учшение им иджа бренда. Да нная ка тегория тр удно измерима, 

дл я ее оц енки ес ть см ысл пр ивлекать ис следовательские ко мпании дл я того, 

чт обы он и пр оводили ан кетирование ил и же за ниматься эт им 

самостоятельно, 

Из ко личественных по казателей мо жно по считать RO I ре кламной 

ка мпании че рез ме сяц по сле ее окончания. 
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Ис ходя из вы шеперечисленных пунктов, а та кже вв одной ин формации 

о компании, мо жно вы делить ос новные риски, св язанные с ра ссматриваемой 

ре кламной кампанией, он а пр едст авлены в ви де пи рамиды (рис. 3), гд е 

ни жняя ст упень – риск, на иболее вероятный, че м вы ше позиция, те м ме ньше 

ги потетическая ве роятность ег о реализации, в ск обках ук азана ст епень 

ощ утимости (р езультата ри ска) дл я ко мпании по шк але от 1 до 5, гд е 1 – ед ва 

ли ощ ущаются не гативные последствия, а 5 – по следствия мо гут на зываться 

«р азрушительными» дл я фирмы. 

 

Ри сунок 3 – Ие рархия ри сков ре кламной ка мпании и их вероятность 

 

Из вы шеприведенной сх емы видно, чт о ри ски к у ре кламной 

ка мпании есть, од нако бо льшинство из ни х ли бо некр итичны по св оей 

значительности, либо, значительны, но маловероятны. По ср авнению с 

ин вестиционным пр оектом ре кламная ка мпания – на много ме нее за тратное и 

ри скованное мероприятие. Не смотря на это, уч итывать ри ски и зн ать 

ос новные за ранее оч ень важно. 
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Не корректно бы ло бы заявить, чт о ре кламная ка мпания – эт о вс егда 

не высокие риски. Эт о на прямую за висит от ма сштабов и ви да де ятельности 

организации. У кр упных предприятий, ак кумулирующих ог ромными 

бю джетами ри ски зн ачительно пр евосходят пр едставителей ма лого и 

ср еднего бизнеса. У ис следодуемого предприятия де ятельность св язана с 

со циально-неодобряемой те матикой – та бак – до статочно ма сштабные риски. 

Та кже мо жно до бавить ри ски недопонимания, не правильной тр актовки 

ре кламного со общения и пр очих факторов, ко торые мо гут кр айне не гативно 

ск азаться на ре путации фирмы. Ча ще вс его ре кламная ка мпания вс е-таки 

пл отнее св язана с репутационными, не материальными рисками, не жели 

финансовыми. 

За вершить эт от ра здел можно, оп исав инструменты, ко торыми бу дет 

оп ерировать ме неджер по маркетингу, ан ализируя ка мпанию по сле ее 

окончания, оц енивая ее эффективность. 

В пе рвую очередь, за тронем ко личественные показатели. Ра нее бы ло 

объяснено, по чему он и не яв ляются са мым ва жным ор иентиром дл я 

ре кламной кампании, од нако пр иведем не сколько примеров.  

По сле за вершения ка мпании сл едует по считать ко личественные 

показатели. На те кущий момент за полнить их не получится, по скольку 

ко личественный эф фект ка мпании на столько непредсказуем, чт о да же ка кие-

либо пр едположения не им еют смысла. 

Также, ст оит от дельно дл я от четности по считать ROI, ин аче говоря, 

ре нтабельность (в озврат) инвестиций. Он ра ссчитывается по фо рмуле 3.1: 

𝑅𝑂𝐼 =  
(Валовая прибыль − траты на рекламу)

Траты на рекламу
  × 100%              (3.1) 

То чно пр едсказать эт от по казатель нельзя, од нако дл я ко нкретного 

сл учая ст оит оп ираться на по казатель в 500%, учитывая, чт о ср едняя 

ме сячная RO I об ычно со ставляет по рядка 400%. В да нном сл учае за 

ин вестиции бе рется су мма по вседневных за трат на ма ркетинг за ук азанный 

период. 
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Сущ ествует бо лее пр остая фо рмула RO AI (р ентабельности 

ин вестиций рекламы), гд е вм есто ва ловой пр ибыли и тр ат в чи слителе ли шь 

то лько пр ибыль по лученная с по мощью ре кламной ка мпании (п осле нее).  

Та кже та м ра ссматривались та кие показатели, ка к до полнительный 

то варооборот и эф фект рекламы, но в ко нкретном случае, дл я их ра счета 

не удобно по дбирать данные, мо жно су дить по од ному-двум показателям. 

Бо лее то чными эл ементами ко личественной эф фективность да нной 

ре кламной ка мпании бу дут ее ин дикаторы ре зультативности в интернет-

продвижении. Че рез ка бинеты Go ogle Analytics, Go ogle AdWords, ре кламные 

ка бинеты со циальных сетей, мо жно бу дет ле гко ув идеть эф фективность 

ре кламных активностей, вы раженных в таких показателях, ка к CTR, CPC. 

Ко нкретно в сл учае с та ргетированной ре кламной ва жен по казатель CT R 

(C lick Th rough Ra te),  

Эффективность об ъявления – ко личество пе реходов по объявлению, 

по деленное на ко личество показов, из меряется в процентах. Также, 

CP M (C ost Pe r Mi lle / Co st Pe r Im pression) – ст оимость ты сячи показов. 

Ан алогичный по казатель ва жен в сл учае ра змещения ре кламы в ин тернет – 

СМИ. Также, не которым ор иентиром сл ужит ин дикатор «П оказы» – 

ко личество по казов  об ъявления на ст раницах ВКонтакте, то, на сколько 

ча сто об ъявление по казывается пользователям, за висит от ст оимости за кл ик 

(C PC) и эф фективности (C TR) об ъявления и «П ереходы» – ко личество 

пе реходов по объявлению, со вершенных ун икальными пользователями, ес ли 

по льзователь уж е пе реходил по да нному объявлению, пе реход за считан не 

будет. Последнее, но не маловажное – эт о «О хват» – ко личество ун икальных 

пользователей, ко торым хо тя бы ра з бы ло по казано ре кламное об ъявление в 

те чение ук азанного пе риода и ко личество вс тупивших в гр уппу ил и встречу, 

по дписавшихся на пу бличную страницу. 

Эф фективность e-ma il ра ссылок в со временных программах, та ких ка к 

вы шеупомянутая ma dmimi.co m ра ссчитывается и вы гружается по стфактум 

самостоятельно. По казатели эф фективности ра ссылок вы считываются по 
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пр инципам конверсии, с уч етом ко личества вы бранных адресатов, пр оцента 

от крывших ра ссылку и пр оцента тех, кт о по шел по не й да льше (з ашел на 

сайт, пе решел по ссылке). За траты в по казателях эф фективности ра ссылок 

уч итываться не бу дут по скольку он и вс егда од инаковые и ра вны ст оимости 

по дписки на пл атную пр ограмму за период.  

Эф фективность ра боты с бл огерами мо жно оп ределить ка к 

со отношение по траченных ср едств на их пу бликации и их ко нечный эффект. 

Он от ражается в ко личестве подписчиков, пе решедших от эт ого блогера, 

ак тивностей на странице, ко личества комментариев. Фа кторов множество, но 

бо льшинство из ни х не мо гут от ображаться в ко личественном выражении, 

по этому ча ше ор иентируются на ув еличение ко личества по дписчиков по сле 

публикаций.  

От зыв ко тоый св одится к тому, чт о кл иентам по казывается ре кламная 

пр одукция фи рмы в лю бой фо рме (видеоролик, буклет, баннер), а по зже 

за даются вопросы, оп ределяющие от ношение кл иента к фи рме 

(р екламируемому продукту), на пр едмет сф ормулировано ли он о ра нее ил и в 

ре зультате во здействия ре кламы ка жется в да нной сл учае 

нежизнеспособным, по скольку не понятно в ка ком фо рмате ра ботать с 

аудиторией-респондентами. Ко нечно же мо жно вы делять сп ециальные 

группы, но ре зультаты ск орее вс его бу дут до вольно искаженными, та к ка к 

ре чь ид ет не о ши роком ил и ма ссовом продукте, на ко торый во мн огом 

на целен да нный метод. Он не вп олне по дходит дл я сп ецифических 

ре кламных кампаний, таких как у нас – табачной продукции.  

От зыв бе з помощи, ко гда кл иентам пр едлагается са мостоятельно 

за полнить по дготовленные анкеты, ан ализ ко торых по зволит определить, 

на сколько пр едставленная ре клама по способствует пр иобретению 

оп ределенного пр одукта ка жется бо лее адекватным, по скольку ег о мо жно 

пр именять в местах проведения промоакций (клубах и ре сторанах) с 

по мощью бу мажных анкет, вы даваемых вм есте со счетом. Ра бота с 

кл иентами бу дет на иболее репрезентативной, по скольку им енно эт от ти п 
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яв лялся це левой ау дитории кампании, чт о по могает выяснить, до шло ли до 

не е ре кламное сообщение, вы шел ли эф фект от пр оводимых мероприятий.  

Ме тод Гэ ллапа – Робинсона, по ан алогии с пе рвым методов, не 

вп олне подходит, та к ка к тр ебует пр ивлечения сп ециально бо льшого 

ко личество пр едставителей це левой ау дитории в не привычной дл я не е 

обстановке. Ме тод Старча, ко торый со стоит в том, чт о ка ждый ис следуемый 

пр едставитель це левой ау дитории пр осматривает ре кламные ма териалы и 

от мечает ре кламные обращения, ко торые он ви дел ра ньше в те ории мо жно 

сп роецировать на со циальные се ти. Мо жно со здать не который ти п те ста в 

иг ровой (р азвлекательной) фо рме и ра зместить ег о на ст раницах ор ганизации 

в фо рмате «П одводим ит оги на ших мастер-классов, посмотрим, на сколько вы 

те перь яв ляетесь пр офессионалами в сигарокручении», во просы пр и эт ом 

со держат кл ючевые моменты, ис пользованные в ре кламных ме роприятиях: 

факты, кейсы, рецепты, со держание лекций, чт обы понимать, ск олько 

по дписчиков пр оявили к эт ому интерес, и ка к во спринимали вх одящие 

ре кламные сообщения, ме роприятия. 

Ме тод купонов це лесообразно ис пользовать на пр отяжении вс ей 

ре кламной кампании. Ег о су ть в том, чт о в ре кламное обращение, 

оп убликованное в пе чатном СМИ, вк лючается ку пон на не которую акцию. 

По чи слу по ступивших об ратно ку понов мо жно сд елать вы вод о 

ср авнительной от дачи от ра змещения об ращений в ра зличных источниках. К 

слову, эт о бу дет яв ляться до полнительным сп особом из учения 

эф фективности ко нкретных блогеров, по скольку по пр омо ко ду бу дет видно, 

от ко го пр иходило бо льше и ск олько ко нкретно клиентов. 

Та кже можно ра ссчитывать ко личество но вых уп оминаний в се ти о 

компании, от зывах о ре кламных ме роприятиях в со циальных се тях с 

по мощью со здания сп ециального хэштега, по ко торому эт и от зывы бу дут 

пу бликоваться. 

В ка честве вы вода к по следнему пункту, ст оит сказать, чт о по мимо 

ос новных пе речисленных ме тодов оц енки эф фективности кампании, 
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до полнительно бу дет из вестно о ее ре зультативность по пр ошествии 

оп ределенного пе риода вр емени (о т ме сяца до года), ко гда да нная ка мпания 

бу дет вс поминаться кл иентами и СМИ. О ее ре зультативности бу дут 

го ворить та кие факты, ка к из ъявления же лания па ртнерами по вторного 

сотрудничества, по ложительные от зывы кл иентов ка к устно, та к и в 

интернете, анкетах, из ъявления же лания по вторения не которых мастер-

классов ил и вв едение их на по стоянной основе. Го воря в общем, ас социации 

пр едприятия с пр ошедшей ре кламной ка мпанией кл иентами и партнерами. 

Возможно, да леко не вс е ин струменты ок ажутся ма ксимально 

эффективными, а ли шь то лько не которые из них, од нако св язанные об щей 

те матикой он и до лжны во сприниматься ау диторией бо лее целостно. В це лом 

ре кламная ка мпания на правлена на по догревание ин тереса к продукции, 

ул учшение ее им иджа и на лаживание св язей с по тенциальными па ртнерами 

организации. 
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управления бизнес-процессами, знакомство с технологиями оптимизации 

процессов 

2. Вознаграждение и социальная поддержка персонала. Политика 

определяет цели, принципы и элементы системы оплаты труда, льгот и 

нематериальной мотивации и направлена на создание сбалансированной 

системы совокупного вознаграждения. Такая система позволяет обеспечить:  

 внешнюю конкурентоспособность вознаграждения для привлечения 

и сохранения высококвалифицированного персонала; 

 возможности карьерного роста и ротации внутри компании; 

 мотивацию работников для достижения стратегических целей 
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Основные принципы социальной политики: 

 совокупное вознаграждение (рассмотрение всех элементов 

вознаграждения в комплексе); 

 рыночная конкурентоспособность вознаграждения; 

 внутренняя справедливость (применение единой системы грейдинга 

и правил установления уровня вознаграждения для всех сотрудников); 

 ориентация на результат (вознаграждение за достигнутые цели); 

 понятность и прозрачность (правила вознаграждения, понятные 

всем работникам); 

 гибкость и адаптивность (возможность оперативного изменения 

системы в соответствии с изменениями стратегии компании и внешней 

среды); 

 экономическая эффективность и рациональность затрат на 

персонал; 

 соответствие законодательству Российской Федерации и стран 

присутствия компании. 

Компания проводит регулярный мониторинг внешнего рынка и 

обеспечивает сотрудникам конкурентоспособное совокупное 

вознаграждение.  

В Компании действует система единых социальных льгот, которая 

используется во всех ДО и включает базовые и дополнительные выплаты. В 

перечень базовых льгот входят добровольное медицинское страхование и 

страхование от несчастных случаев, доплата сверх максимального пособия 

по нетрудоспособности, установленного законодательством Российской 

Федерации, ежемесячная материальная помощь сотрудникам, находящимся в 

отпуске по уходу за ребенком и отпуске в связи с семейными 

обстоятельствами. К числу дополнительных льгот относятся оплата 

материальная помощь в связи с семейными событиями, негосударственное 

пенсионное обеспечение и др. 
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3. Безопасность и охрана труда. Культура безопасности АО «МУМТ» 

базируется на личной ответственности каждого сотрудника, вовлечении в 

процесс повышения уровня безопасности всех работников компании и 

представителей подрядных организаций. Компания постоянно развивает 

систему обучения сотрудников в области промышленной и экологической 

безопасности, охраны труда. Обучение персонала носит системный и 

стандартизированный характер и тесно связано с другими элементами 

системы менеджмента. 

5. Взаимодействие с местным сообществом. Предприятие вносит свой 

вклад в региональное развитие как работодатель, налогоплательщик, 

участник экономической деятельности, социальный инвестор, партнер 

государства и общества в решении приоритетных региональных задач. 

Основными инструментами реализации региональной политики АО 

«МУМТ» являются: 

 соглашения о сотрудничестве с органами власти субъектов 

Российской Федерации и муниципальных образований; 

 собственные социальные проекты; 

 адресная корпоративная благотворительность; 

 корпоративное волонтерство; 

 грантовые конкурсы социальных инициатив среди местных 

сообществ и корпоративных волонтеров. 

1) Определение стейкхолдеров АО «МУМТ».  

Одной из главных задач в процессе оценки эффективности 

реализуемых программ корпоративной социальной ответственности является 

оценка степени соответствия данных программ стейкхолдерам предприятия.  

Стейкхолдерами называются заинтересованные стороны, которые 

испытывают на себе как прямое, так и косвенное влияние деятельности 

компании. К примеру, в качестве прямых стейкхолдеров можно 

рассматривать потребителей продукции или услуг компании или же ее 



64 
 

персонал, а в качестве косвенных – местное население, экологические 

сообщества и так далее [2].  

Система взаимодействия с заинтересованными сторонами АО 

«МУМТ» направлена на достижение целей корпоративной социальной 

ответственности и гармонизацию интересов всех заинтересованных сторон. 

Взаимодействие с заинтересованными сторонами основано на принципах 

уважения интересов и сотрудничества, информационной прозрачности 

деятельности компании, регулярности взаимодействия, соблюдения 

обязательств. 

Компания поддерживает постоянный диалог с ключевыми 

заинтересованными сторонами по всем существенным вопросам. 

Проблематика диалога формируется на основании постоянно проводящегося 

компанией анализа внутренней и внешней социальной среды с учетом 

стратегических ориентиров компании и приоритетов заинтересованных 

сторон.  

В отношении АО «МУМТ» могут быть выделены следующие группы 

стейкхолдеров (таблица 14): 

Таблица 14 – Стейкхолдеры АО «МУМТ» 

Прямые стейкхолдеры Косвенные стейкхолдеры 

акционеры и инвесторы органы государственной власти 

сотрудники общественные организации 

поставщики и подрядчики  

потребители  

местные сообщества  

 

На основании таблицы 14 можно сделать вывод, что основную часть 

стейкхолдеров предприятия составляют прямые стейкхолдеры. Косвенными 

стейкхолдерами являются преимущественно органы управления на уровне 

государства, региона или местного уровня. В силу того, что АО «МУМТ» 

является предприятием табачной промышленности, деятельность которого 



65 
 

строго регулируется Правительством РФ и органами власти, влияние 

косвенных стейкхолдеров на АО «МУМТ» достаточно велико.  

Представим основные механизмы взаимодействия со стейкхолдерами 

АО «МУМТ» и ключевые вопросы при работе с ними: 

1. Акционеры и инвесторы.  

Механизмы взаимодействия: 

– Общее собрание акционеров; 

– корпоративная отчетность; 

– встречи с руководством Компании; 

– конференц-звонки для инвесторов; 

– ежеквартальная публикация справочника аналитика и ежемесячная 

публикация статистического сборника; 

– участие Компании в конференциях инвестиционно-брокерских 

организаций; 

– проведение ежегодного Дня инвестора с участием топ-менеджмента 

АО «МУМТ»; 

– выездные встречи для инвесторов на производственных и добычных 

площадках; 

Ключевые вопросы:  

– реализация Стратегии; 

– корпоративное управление и управление рисками; 

– соблюдение прав акционеров; 

– повышение эффективности производства и уровня промышленной 

безопасности 

2. Сотрудники: 

Механизмы взаимодействия: 

– система внутрикорпоративных коммуникаций; 

– встречи трудовых коллективов и руководства на предприятиях АО 

«МУМТ», посвященные актуальным для предприятия вопросам, а также 

вопросам взаимодействия; 
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– исследования социально-психологического климата на 

предприятиях Компании; 

– инструменты обратной связи; 

– корпоративные мероприятия; 

– культурные и спортивные мероприятия. 

Ключевые вопросы:  

– система оплаты труда и социальной поддержки; 

– безопасные условия труда; 

– трудовые отношения; 

– обучение и развитие сотрудников.  

Взаимодействие Компании с сотрудниками регулируется локальными 

нормативными актами, коллективными договорами, корпоративным 

Кодексом. Компания на принципах социального партнерства активно 

взаимодействует с профсоюзными организациями, представляющими 

интересы работников. В Компании развита система внутрикорпоративных 

коммуникаций.  

Важное место в ней занимают инструменты обратной связи с 

сотрудниками. Работу этих инструментов регулирует соответствующий 

регламент, обеспечивающий соблюдение сроков рассмотрения обращений и 

гарантии получения ответов на обращения, в том числе публикацию ответов 

для максимально широкой аудитории через систему корпоративных СМИ. 

3. Органы государственной власти: 

Механизмы взаимодействия: 

– соглашения о социально-экономическом партнерстве; 

– совместные рабочие группы, круглые столы, совещания; 

– корпоративная отчетность; 

– участие в комиссиях и конференциях. 

Ключевые вопросы:  

– совершенствование регулирования и стимулирование развития 

предприятия; 
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– стратегическое развитие Компании; 

– развитие сырьевой базы; 

– роль Компании в развитии регионов присутствия; 

– воздействие производственной деятельности Компании на 

окружающую среду; 

– соответствие деятельности Компании законодательным нормам 

Российской Федерации. 

4. Поставщики и подрядчики: 

Механизмы взаимодействия: 

– конкурентные мероприятия; 

– договоры, соглашения; 

– деловые встречи, форумы Компании; 

– внешние конференции, выставки; 

– корпоративный сайт. 

Ключевые вопросы:  

– соблюдение взаимных обязательств; 

– поддержка отечественных производителей; 

– прозрачность, открытость, состязательность и конкурентность 

выбора контрагентов; 

– соблюдение деловой этики, противодействие коррупции. 

Выбор контрагентов Компании для поставки товаров, работ, услуг 

осуществляется организованно, по итогам проведения преимущественно 

конкурентной процедуры выбора контрагентов.  

5. Потребители: 

Механизмы взаимодействия: 

– договоры; 

– средства массовой информации; 

– деловые встречи, в том числе выездные; 

– конференции, форумы; 

– система работы с претензиями; 
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– отчетность. 

Ключевые вопросы:  

– качество продукции; 

– повышение уровня сервиса; 

– прозрачное ценообразование; 

– этичная деловая практика. 

Взаимодействие с потребителями Компании направлено на 

построение долгосрочных взаимовыгодных отношений. Для достижения этой 

цели Компания реализует программы повышения качества и экологической 

безопасности своей продукции, стремится предоставлять клиентам 

своевременную и достоверную информацию о продукции и развивает диалог 

с потребителями 

6. Местные сообщества: 

Механизмы взаимодействия: 

– общественные слушания, круглые столы, диалоги; 

– работа с корпоративными и внешними СМИ; 

– отчетность Компании. 

Ключевые вопросы:  

– вклад Компании в социально-экономическое развитие регионов 

присутствия, повышение  

качества жизни местного населения; 

– прозрачность деятельности и решений Компании; 

– финансовая устойчивость Компании; 

– промышленная и экологическая безопасность деятельности 

Компании, природоохранные мероприятия. 

7. Общественные организации: 

Механизмы взаимодействия: 

– конференции, выставки; 

– круглые столы; 

– совместная реализация социальных проектов; 
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– отчетность. 

Ключевые вопросы:  

– экологическая и промышленная безопасность деятельности 

Компании, природоохранные  

мероприятия; 

– участие Компании в региональном развитии; 

– информационная открытость и прозрачность деятельности. 

Компания участвует в работе различных общественных и экспертных 

организаций, в частности в деятельности Российского союза 

промышленников и предпринимателей, Торгово-промышленной палаты 

Российской Федерации и других. Эта деятельность направлена на содействие 

устойчивому развитию страны и развитие отрасли. 

2) Определение структуры программ КСО.  

Структура программ корпоративной социальной ответственности 

отражает портрет КСО предприятия. На процесс выбора направлений КСО и, 

следовательно, ее структуры, оказывают влияние цели деятельности 

компании и стейкхолдеры, на которых данные программы будут направлены 

[2].  

К возможным элементам программы КСО можно отнести: 

1. Благотворительные пожертвования, которые представляют собой 

форму адресной помощи, которую предприятие выделяет для реализации 

социальных программ. Может быть как в натуральной, так и в денежной 

форме.  

2. Социальные инвестиции являются видом инвестирования, который 

нацелен на поддержание социально значимых проектов, в отношении 

которых не применима нормальная рыночная доходность. В данном случае 

последствия бывают или социальные, или экологические. 

3. Эквивалентное финансирование – вид адресной помощи, при 

которой происходит совместное финансирование социальных программ 

государством и коммерческим сектором. 
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4. Денежные гранты представляют собой помощь, направленную на 

реализацию некоторых программ. Как правило гранты связаны с видом 

деятельности предприятия.  

5. Корпоративное волонтерство представляет собой работу персонала 

предприятия на благо города или отдельно взятого объекта. 

6. Социально значимый маркетинг заключается в направлении 

определенного процента от продаж на осуществление какой-либо 

социальной программы предприятия.  

7. Социально-ответственное поведение заключается в инвестициях, 

направленных на формирование этического поведения [2]. 

Мероприятия КСО, реализуемые компанией представлены в таблице 

15: 

Таблица 15 – Структура программы КСО АО «МУМТ» 

Наим-е 

мероприяти

я 

Элемент Стейкхолдеры Сроки 

реализации 

мероприят

ия 

Ожидаемый результат от 

реализации мероприятия 

Взаимодейст

вие с 

местным 

сообществом.  

Социально-

ответственн

ое 

поведение 

Предприятия 

социальной 

сферы, 

нуждающиеся 

в финансовой 

поддержке, 

Потребители 

услуг 

Ежегодно Помощь в строительстве детских 

садов, школ, стадионов в городе 

присутствия 

Безопасность 

и охрана 

труда 

Социально-

ответственн

ое 

поведение 

Сотрудники 

предприятия, 

органы власти 

по охране 

труда  

Ежегодно Компания регулярно проводит 

обучение и инструктаж персонала по 

обеспечению безопасных условий 

проведения работ, осуществляет 

мероприятия по улучшению условий 

труда и аттестации рабочих мест, 

оценке их соответствия требованиям 

по охране труда, выявляет опасные и 

вредные факторы работы. 
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Продолжение таблицы 15 

Вознагражде

ние и 

социальная 

поддержка 

персонала 

Социально-

ответственн

ое 

поведение 

Сотрудники 

предприятия, 

Научно-

исследовательс

кие 

учреждения 

Ежегодно Оздоровление работников и членов 

их семей, улучшение условий труда, 

быта и отдыха сотрудников, 

мониторинг состояния здоровья, 

развитие спорта, поддержка 

пенсионеров и ветеранов, содействие 

развитию регионов присутствия, 

добровольное страхование 

Развитие 

кадрового 

потенциала 

Социально-

ответственн

ое 

поведение 

Сотрудники 

предприятия 

Ежегодно Обучение сотрудников общества 

 

Можно сказать, что реализуемые мероприятия в области КСО АО 

«МУМТ»имеют высокое социальное значение, что отвечает целям работы 

данного предприятия и ожиданиям стейкхолдеров.  

3) Определение затрат на программы КСО представлено в таблице 16. 

Таблица 16 – Затраты на мероприятия КСО АО «МУМТ» в 2018 году 
Наименование 

мероприятия 

Единица измерения Цена, млн. руб. Стоимость 

реализации на 

планируемый 

период, млн.руб. 

Взаимодействие с 

местным 

сообществом.  

Общая сумма на год 1265 1265 

Безопасность и охрана 

труда 

Общая сумма на год 15 15 

Вознаграждение и 

социальная 

поддержка персонала 

Общая сумма на год 1590 1590 

Развитие кадрового 

потенциала 

 340 340 

ИТОГО 3959 

 

4) Оценка эффективности программ и выработка рекомендаций. 

В зависимости от некоторых факторов можно выделить различные 

критерии оценки социальной ответственности предпринимательства. К таким 

факторам может быть отнесен регион, в котором работает предприятие, 

размер предприятия, структура его капитала и так далее. В качестве 

критериев оценки могут выступать охрана окружающей среды, уровень 
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качества продукции или услуг, взаимодействие с персоналом, участие в 

благотворительности и спонсорстве. Также понятно, что чем строже данные 

критерии, тем на более высоком уровне развития находится бизнес. 

Воздействие внешних факторов приводит к тому, что компании становятся 

все более информационно прозрачными и социально ответственными, что 

приносит бизнесу свои преимущества. Согласно исследованияv, финансовое 

положение компаний, которые встраивают социальную ответственность в 

свою миссию, значительно улучшается [2]. 

Проведем оценку эффективности программ в области корпоративной 

социальной ответственности АО «МУМТ». Для этого ответим на следующие 

вопросы: 

1) Соответствуют ли программы КСО целям и стратегии организации? 

Программы КСО АО «МУМТ»направлены на повышение уровня 

жизни персонала, безопасности его труда, повышения квалификации, а также 

на развитие местного сообщества и реализацию экологических программ. 

Миссия АО «МУМТ» – стать одним из лидеров среди крупнейших 

табакопроизводящих компаний, действующим в интересах общества, 

потребителей, акционеров и работников, способствуя экономическому 

процветанию и социальному прогрессу. Таким образом, наблюдается явное 

соответствие миссии компании и реализуемых ей программ в области КСО. 

2) Внутренняя или внешняя КСО преобладает. В АО «МУМТ» 

большая часть программ КСО направлена на персонал предприятия, то есть 

преобладает внутренняя КСО. К внешней КСО относятся программы в 

области благотворительности, спонсорства, а также реализации 

экологических проектов.  

3) Отвечают ли программы КСО интересам стейкхолдеров? Да, 

программы КСО АО «МУМТ» отвечают интересам стейкхолдеров, так как 

компания занимается реализацией именно тех программ, которые имеют 

наиболее высокую значимость для стейкхолдеров. 
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4) Какие преимущества получает компания, реализуя программы 

КСО? 

Компания, реализуя благотворительные и спонсорские программы, 

позиционирует себя как социальное ответственную компанию, что 

непременно сказывается на ее репутации. Что касается внутренних программ 

КСО, то работники вследствие реализации таких программ чувствуют себя 

более защищенными и нужными предприятию, что непременно сказывается 

на мотивации сотрудников и проявлении ими благодарности работодателю. 

5) Адекватны ли затраты на мероприятия КСО их результатам? Для 

компании такого масштаба деятельности расходы на КСО имеют не такое 

большое значение, однако эффект от их реализации несоизмеримо более 

высок.  

6) Какие рекомендации могут быть предложены компании для 

совершенствования практики КСО? Проведенный анализ программ КСО АО 

«МУМТ» свидетельствует о том, что компания реализует программу КСО 

широкой направленности, которая захватывает интересы всех стейкхолдеров, 

а, следовательно, ее дальнейшее совершенствование не является 

целесообразным. 
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Заключение 

 

В завершении подведем основные итоги проделанной работы. Исходя 

из поставленной цели, в работе были решены следующие задачи: 

Исследованы теоретические основы формирования бюджета на 

осуществление рекламной деятельности. Реклама – это любая форма 

неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, 

оплачиваемая точно установленным заказчиком. Все более стремительное 

обновление и расширение номенклатуры выпускаемых изделий, изменение 

их технических характеристик делают сегодня рекламу, по существу, 

единственным путеводителем потребителя в хитросплетениях рынка. 

В соответствии с законом № 15-ФЗ от 15 ноября 2013 года реклама 

табака, табачных изделий, курительных принадлежностей полностью 

запрещена. Реклама запрещена не только на телевидении и радио, ее нельзя 

помещать на объектах наружной рекламы, на транспортных средствах и на 

обложках журналов, газет. Помимо этого запрещается публиковать 

изображения курящих несовершеннолетних, исключаются образы 

позитивного эффекта, производимого этим процессом. Однако 

производители все же находят способы для рекламы, к примеру реклама на 

упаковках сигарет, скрытое брендирование, использование фирменных 

цветов или слоганов, сайты в других доменных зонах, публикация 

фотографий, сделанных на вечеринках и других мероприятиях. 

Исследуемая организация – Акционерное общество «Международные 

услуги по маркетингу табака» (далее – АО «МУМТ») – входит в структуру 

крупнейшего производителя табака России – «Бритиш Американ Тобакко 

Россия». «БАТ Россия» – один из лидеров российской табачной отрасли. 

Портфель марок компании включает такие известные международные и 

российские марки, как Dunhill, Kent, Vogue, Pall Mall, Rothmans of London, 

Lucky Strike, Viceroy, Ява Золотая, Alliance и Ява. 
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В работе проводилась разработка ре кламной кампании для табачной 

продукции исследуемой организации. Рекламная кампания включает такие 

этапы, как: определение цели рекламной кампании, выявление и создание 

портрета целевой аудитории, анализ предыдущего опыта рекламы, анализ 

маркетинговой ситуации, определение бюджета, разработка общей 

концепции рекламы (Big Idea), выбор рекламных инструментов и каналов, 

разработка бюджета и оценка рисков, создание рекламной продукции, 

согласование, претестирование, покупка рекламных площадей и размещение 

рекламы, оценка эффективности рекламной кампании.  

Учитывая, что реклама табачной продукции носит ограниченный 

характер и в явном виде запрещена законодательством, был предложен 

следующий  пе речень ме роприятий: 

1. Бр енд-маска. В ра мках та кой ра боты промоперсонал может 

пр едложить об мен: от крытая уп аковка си гарет го стя ме няется на це лую 

уп аковку пр одукции та бачного бренда, пр оводящего акцию. 

2. Ма ркетинговые исследования, ко торые пр оводят та бачные 

компании, на бирают по пулярность: он и по зволяют на чать те матическое 

об щение и пр оинформировать по требителей о пр одуктах бренда. 

3. Иг ровые активности. Пр омоперсонал мо жет пр едложить 

от ветить на не сколько пр остых во просов о бр енде си гарет и за пр авильные 

от веты сд елать комплимент, например, не большой су венир с ай дентикой 

бренд-маски. 

4. Ор ганизация ма стер кл асса по кр учению си гар. По д 

ру ководством оп ытного то рсидора ка ждый уч астник ма стер-класса 

из готовит си гару св оими ру ками. 

Бюджет на проведение ре кламной ка мпании со ставляет 70 0 00 0 

ру блей, а также необходимо заложить в бюджет 10 0 00 0 ру блей на 

не предвиденные расходы. Ре кламная ка мпания будет но сить 

эк спериментальный характер, та к ка к пр и том, чт о он а за метно бо льше по 
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ма сштабам и пр одолжительнее ст андартной ре кламной кампании, 

пр оводимой предприятием, ее бю джет мо жно на звать небольшим, по скольку 

в не го не вх одят та кие ма сштабные расходы, ка к пу бликации в 

до рогостоящих ме диа и бо льшое ко личество на ружной рекламы. 
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