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Введение
До 60-х годов прошлого века табачные компании в США и Европе жили в маркетинговом раю. Реклама была наполнена образами женщин, детей, спортсменов и многих других. И только в 1960 году на пачках появились надписи о вреде курения - это стало первым проигрышем производителей табака в битве с противниками курения. На сегодня главное достижение в борьбе с курением - вступившая в силу в 2005 году рамочная конвенция Всемирной организации здравоохранения (ВОЗ) по борьбе против табака (РКБТ), к которой присоединились 168 из 193 стран, входящих в ВОЗ. Принятие этих мер может нанести табачным корпорациям серьезный удар. 
Цель данной работы – проанализировать PR-технологии на российском табачном рынке, которые бы смогли противостоять принятию антитабачных законов. В работе будут рассмотрены так называемые «методы скрытой борьбы» табачных компаний за своих потребителей и прибыль. 

В первой части работы будет описано общее положение всего табачного рынка России, а также введение и принятие законодательных инициатив. В работе будет рассмотрен опыт как иностранных, так и отечественных компаний в России. Особое внимание будет уделено деятельности табачного гиганта British American Tobacco.  
Ситуация на табачном рынке в России

Табачная отрасль является одной из самых спорных отраслей в мире. В России рынок табака также претерпевать различные изменения, связанные в основном с введением новых законодательных норм. В первом полугодии 2011 года российский табачный рынок в натуральном выражении снизился на 2,8%, при этом продажи самых дешевых сигарет стоимостью от 18 до 23 рублей за пачку сократились на 2,2 процентного пункта, до 31,2%, сообщили в аналитическом агентстве Nielsen. На конец 2010 года российский рынок табачной продукции составил 430 млрд. руб. и 390 млрд. штук сигарет в натуральном выражении. 

Главными игроками на рынке уже на протяжении нескольких лет являются одни и те же производители, которые можно разделить на два блока – транснациональные корпорации и компании второго эшелона. В первый блок входят Philip Morris, British American Tobacco, Japan Tobacco International, "Лиггетт-Дукат" (Gallaher Group). Данные компании контролируют около 80% рынка. Компании первого эшелона доминируют на рынке практически всех стран, кроме Китая, который закрыт для импорта табачной продукции. Во второй блок входят "Донской табак", "Балканская звезда" (Altadis), "Нево-табак", "Астра", "Усмань-табак", а также Погарская, Бийская и Канская табачные фабрики. Второй эшелон традиционно специализируется на производстве дешевых марок.

В 2008 году Россия присоединилась к Рамочной конвенции  ВОЗ по борьбе против табака.  В 2010 году - вступил в силу новый технический регламент на табачную продукцию, предусматривающий увеличение предупреждения о вреде курения, была также подписана Концепция осуществления государственной политики противодействия потреблению табака на 2010-2015 годы, затрагивающая все области табачного регулирования, такие, как курение в общественных местах, реклама и продажа сигарет.

Игроки табачной продукции обеспокоены, что новые поправки в Закон "О государственном регулировании производства и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей продукции" могут серьезно повлиять на табачный рынок. Данный закон может повлечь за собой закрытие киосков, продающих сигареты и алкоголь. Следует отметить, что доля продаж сигарет и других табачных изделий через киоски и другие форматы малой розницы приближается к 50%. 

Также существенным ограничением деятельности является повышение акцизов. Закон требует, чтобы после 2014 года минимальная доля акциза в стоимости пачки сигарет в рознице составляла не менее 50%. Кроме того, подписаны поправки в Налоговый кодекс РФ, которые предусматривают трехкратный рост акцизов в течение трех лет. Сейчас составляющая акциза в пачке сигарет равна 7,2 рубля, к 2014 году она вырастет до 21 рубля. 

Законодательные документы и их влияние на отрасль

Отдельного рассмотрения заслуживают различные законодательные инициативы, вводимые в мире и в России, поскольку они достаточно сильно влияют на табачную отрасль в целом и на способы продвижения ее продуктов. 

Самым ярким событием является присоединение России к конвенции Всемирной организации здравоохранения по борьбе с табаком в 2008 году, которая предусматривает полный запрет на рекламу табака и табачной продукции. России дается 5 лет, чтобы привести в соответствие свое законодательство. В связи с этим Министерство здравоохранения и социального развития разработало законопроект «О защите здоровья населения от последствий потребления табака». В данном законопроекте говорится о полном запрете рекламы табачных изделий, а также табачные компании не смогут больше заниматься спонсорством. 

Еще одним документом является концепция по борьбе с табаком, утвержденная правительством в 2010 году, которая также запрещает рекламу и спонсорство. Государственной думой был принят проекта закона «Технический регламент на табачную продукцию». Техрегламент снижает допустимое содержание смолы и никотина. Теперь в России, как и на Западе, производителям табака необходимо размещать в рамке черного цвета основное предупреждение, не менее 30% площади пачки», и дополнительное – не менее 50%.

Вопрос о запрете спонсорства вызвал много споров и обсуждения. Как известно, Минздрав предлагает запретить стимулирование продаж табачных изделий и потребления табака, спонсорство табачными компаниями. К основным мерам министерство отнесло запрет на: распространение табака и табачных изделий среди населения бесплатно; использование формы табачного изделия для других видов товаров, не являющихся табачными изделиями, при их производстве, оптовой и розничной торговле; организацию и проведение мероприятий (в том числе, лотерей, конкурсов, игр), с условием участия в которых является приобретение табачного изделия; организацию и проведение массовых культурных, спортивно-зрелищных и иных массовых мероприятий, целью, результатом или вероятным результатом которых являются прямое или косвенное побуждение к приобретению табачного изделия и (или) к потреблению табака, в том числе, организация и проведение массовых мероприятий, в которых табачные изделия установлены в качестве призов; спонсорство табачными компаниями, в том числе любой вклад в организацию и проведение табачными компаниями любых акций и мероприятий в сфере образования, физкультуры, спорта, здравоохранения и культуры, а также оказание табачными компаниями любой помощи образовательным, физкультурно-спортивным благотворительным организациям, организациям здравоохранения и культуры и др. Представители табачных компаний утверждают, что от запрета на рекламу больше всего пострадает потребитель, поскольку именно он будет ограничен в информации о легальных табачных изделиях. По поводу ограничения спонсорства все компании высказываются крайне отрицательно. В качестве примера можно привести отрывок из интервью Анатолия Верещагина, директора по коммуникациям JTI: «Мы поддерживаем предложение о запрете спонсорства табачными производителями и товарными знаками образовательных, медицинских и спортивных мероприятий. Однако, вместе с этим, мы считаем запреты на корпоративную благотворительность или поддержку культурных мероприятий необоснованными, так как законопослушные производители табачных изделий являются равноправными членами предпринимательского корпуса России».

Запрет рекламы табака, табачных изделий и курительных принадлежностей осуществляется в соответствии с законодательством РФ о рекламе (последние изменения были в 2006 году). При этом летом 2011 года была запрещена реклама табачной и алкогольной продукции в московском метрополитене. Для табачной промышленности метро являлось одним из немногих доступных каналов коммуникации, поэтому рекламы сигарет там было традиционно много. Пока данный запрет введен только в Московском метрополитене.

PR-технологии в российской табачной отрасли и их необходимость
Как уже говорилось, табачная отрасль в России на сегодняшний момент находится в ожидании новых законов и новых ограничений. В связи со сложившимся положением будет актуально рассмотреть те PR-технологии, которые позволяют на данный момент удерживать компаниям своих потребителей. Производители табака придумывают все более хитрые и тонкие механизмы продвижения своей продукции. 

Начать бы хотелось с технологии, которой на настоящий момент уже запрещено пользоваться, но благодаря ей некоторые производители приобрели лояльность потребителей. Речь пойдет о «зонтичном бренде». Стоит напомнить, что зонтичный бренд  - стратегия расширения бренда, при которой под одной маркой может выпускаться несколько групп товаров. Данный прием был очень выгоден, поскольку гораздо легче выпустить товар под существующей успешной маркой, чем создавать все с нуля. Успешными примерами в табачной отрасли могут являться Dunhill и Davidoff. Компания Альфреда Данхилла разделена на две составляющие — Alfred Dunhill Pipes Ltd., занимающаяся табаком, и ее подразделение, выпускающее парфюмерию, аксессуары, сувениры, зажигалки и пр.
 Бренд Dunhill принадлежит British American Tobacco. Стоит отметить, что продукция сувениров Dunhill дорога и создает образ товаров для дорогих и успешных людей. 
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Сигареты Davidoff  у многих ассоциируются, прежде всего, с парфюмерией, а также с кофе. Продукция также относится к премиум-классу.
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Новый редакция закона «о рекламе» запрещает использовать зонтичный бренд, так что рекламировать свою продукцию через другие безопасные продукты у табачных производителей не получится. 
Теперь обратимся к тем технологиям, которые остались у табачных производителей и помогут им в продвижение товара. 

Табачные компании стали все больше уделять время созданию благоприятного корпоративного имиджа, позиционированию компании-производителя в обществе (корпоративный бренд). Потребители становятся все более требовательными к товару, к его качеству, многие стали уделять внимание именно имиджу компании. Производители стали позиционировать себя как социально-ответственные компании. Официальный сайт в интернете играет огромную роль в создание позитивного имиджа компании. На нем обычно располагается различная информация о марках, об истории компании, о корпоративной ответственности, размещены различные пресс-релизы и новости. Например, на сайте компании Japan Tobacco International можно увидеть основные принципы ответственного поведения компании, кодекс поведения, а также соответствие международным маркетинговым продажам. Компании говорят о том, что пытаются сделать мир лучше. Здесь можно провести аналогию с производителями алкогольной продукции, которые утверждают, что хотят стать «лучшей пивоваренной компанией в улучшающемся мире». В России JTI осуществляет довольно обширную благотворительную деятельность. Компания является спонсором нескольких рядов проектов, охватывающих социальную и культурную сферы. Наиболее крупными среди них хочется выделить — спонсорство Большого театра, Мариинского театра, Российского Национального Оркестра, проводимые выставки в ГМИИ им. Пушкина коллекции традиционного искусства Японии, экспозиции в Государственном Эрмитаже «Великий Фаберже». Компания Japan Tobacco International ведет финансовую поддержку строительства в Санкт-Петербурге Ледового дворца, реставрации Марфо-Мариинской Обители милосердия в городе-герое Москве, реставрации первозданного вида в Санкт-Петербурге ограды Михайловского сада, ведет поддержку благотворительных фондов, куда входят Дети России и United Way Moscow. Если посчитать общий вклад международной табачной компании Japan Tobacco International в спонсорство разного рода культурных и социальных проектов России, тогда за последние годы такой показатель превысил бы 7 млн. американских долларов.

Компании пишут о различных благотворительных программах, в которых они участвуют. Philip Morris уделяет серьезное внимание социальным программам, направленным на решение общественных и общечеловеческих проблем.  Например, с 2001 года «Филип Моррис Ижора» совместно с Ленинградским областным фондом социальной поддержки населения осуществляют благотворительную программу, направленную на оказание помощи жителям и защитникам города Ленинграда в годы Великой Отечественной войны, проживающих в Ломоносовском районе Ленинградской области. С момента начала программы более 7 700 продуктовых наборов и подарков были переданы жителям и защитникам блокадного Ленинграда в качестве благотворительной помощи от нашей компании. Подарки, как правило, добровольно развозят сотрудники фабрики и члены их семей.
 Компания также борется с ликвидацией последствий [image: image1.jpg]Hehlama



природных бедствий, с насилием в семье и пр. Благотворительные программы ведутся по всему миру. Например, В Японии финансируется несколько инициатив по поддержке женщин и детей, ставших жертвами насилия, — это горячие линии, консультации, приюты, информационные кампании и помощь в обустройстве жизни. На 2011 год остается спорным вопрос, связанный с благотворительностью, так как законодательная инициатива говорит о запрете оказания помощи табачными компаниями благотворительным организациями и пр. Но пока никаких конкретных запретов и ограничений нет. 
[image: image13.jpg]


[image: image14.jpg]VEMRAFT.



Про имидж компании-производителя уже было сказано, теперь следует отметить такой инструмент как позиционирование самого бренда. Говоря о сигаретах, абсолютно точной является формула: «Восприятие больше, чем реальность, а бренд важнее, чем товар». 
Поскольку табачные компании сильно ограничены в своих возможностях рекламы и продвижения товаров, многие кампании направлены на создание и продвижение определенного стиля жизни. Компании давно осознали, что необходимо знать ценности и желания своих потребителей и умело их обыгрывать. Чаще всего такой товар, как сигареты, несет с собой послание об определенном стиле жизни. Когда люди покупают определенную марку сигарет, они покупают не только вкус или определенное количество никотина, но и имидж. Например, сигареты «Marlboro» с настоящее время используют такие слоганы: «Marlboro Lights. Как никогда. Как всегда»; «Новое поколение компактного формата». У сигарет «Muratti» - «Легкое увлечение» (что говорит не только о том, что у сигарет маленькая доля никотина, но и нотке флирта, увлечения и т.п.). Сигареты «Davidoff» продается под следующими слоганами: «Дафидофф. Совершенство как символ»; «Davidoff. Когда знаешь, чего достоин»; «Это не просто сигареты. Это Davidoff». 

Отдельное внимание следует уделить позиционированию женских сигарет. Сейчас опросы отмечают значительное увеличение количества курящих женщин. В общем, Россия занимает четвертое место в списке стран с самым большим числом курильщиков. По оценкам «РОМИР мониторинг», треть россиян курит. При этом доля курящих женщин составляет 14%. В мире тенденцию женщин к курению можно проследить в развивающихся странах. Сейчас курильщиками в этих странах являются более 60% мужчин и 10% женщин.
 Еще 40 лет назад курящих женщин в странах Азии и Африки практически не было. Табачные производители стали представлять сигарету как символ эмансипации женщин, как символ освобождения и независимости. Женщину с сигаретой в руке обычно представляли деловой, сексуальной и свободной. Также многие компании позиционируют сигареты для женщин в качестве аксессуара для стройной, модной и подтянутой девушки. Например: “Крошка, ты долго шла к этому” – с этим слоганом на рынке появились сигареты “Вирджиния Слимс”. Можно выделить два основных блок позиционирования сигарет для женщин: сигареты для деловых встреч (строгие пачки, строгие цвета (Virginia)) и сигареты для свиданий, дружеских встреч (яркие цвета, бабочки, цветочки и прочее (Glamour, Kiss)). Даже название сигарет говорит о том, что они сделаны специально для женского пола. В рекламе используются образы уверенных, красивых женщин.
Рекламу различных женских сигарет можно увидеть практически в каждом женском журнале. Безусловно, у женских сигарет, так же как и у мужских, имеются свои слоганы. Например, Sobranie: «Вкус роскоши»; «Безупречная элегантность». Женские сигареты Esse Lights: «Esse. Создай свой образ»; «Все в твоей власти»; «Роскошное окружение»; «Поколение SMART». Женские сигареты Virginia Slims: «Это тонко…»
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Немалую роль играет и сама упаковка табачных изделий. В Австралии принят закон об однообразной упаковке, запрещающий размещать на пачках сигарет любые признаки торговой марки, и вообще любые привлекательные элементы дизайна. Этот закон вступит в силу 1 января 2012 года. А с 1 июля 2012 все сигареты в Австралии начнуть продавать сигареты в почти одинаковой грязно-оливковой упаковке. Отличает их только страшный рисунок на пачке, который «рекламирует» ту или иную болезнь курильщиков вследствие табакокурения. В России подобные ужесточения пока не планируются, поэтому самый естественным способом привлечь покупателей остается упаковка. Упаковка создает имидж бренда, который отражает ценности потребителей – гламур, мужественность, богатство, веселый образ жизни, сексуальная привлекательность, веселый образ жизни, независимость, свобода и др. Многие люди, особенно молодежь, выбирают сигареты именно по упаковке. Задача упаковки состоит в создании четкой связи между образом бренда и потребителем. Для этого используются различные знаки, символы, разрабатываются все новые цветовые решения дизайна упаковки. В РФ законодательство устанавливает ограничение на упаковку в виде размера предупреждающих надписей на пачках - до 30% на внешней стороне и до 50% на задней. Сейчас табачные компании начинают думать о том, как более эффективно использовать оставшуюся площадь на табачной упаковке (пэк-брендинг). Очень часто можно увидеть рестайлинг упаковок. Так табачные компании пытаются привлечь внимание к своим сигаретам. Покупателей притягивают новинки. Руководитель компании Philip Morris утверждает: «Нашим последним оставшимся средством коммуникации с людьми, курящими наши сигареты, является сама пачка. В условиях отсутствия каких-либо иных маркетинговых средств, наша упаковка… - это единственный коммуникатор сути нашего бренда. Другими словами, когда нет ничего другого, наша упаковка – это наш маркетинг».

Следующими важными технологиями можно отметить различные мероприятия, прямым или косвенным образом связанные с табачной продукцией, и спонсорство.  Табачные компании проводят ряд специальных мероприятий в рамках культурных, спортивных и других событий с участием лидеров общественного мнения. Специальные мероприятия направлены на формирование имиджа бренда с учетом стилистики каждого из событий. Например, 10 августа 2011 года Soho Rooms и торговая марка Parliament собрали гостей на Monaco Russian Party  - главный светский аттракцион последних трех лет. Вечеринка прошла в легендарном клубе Jimmy’z, там были Боно из U2 и баскетболист-легенда Майкл Джордан.  Parliament подарил оригинальную развлекательную программу и эксклюзивные подарки. 

Мероприятием также можно считать участие в выставке табачной продукции. Данная выставка – единственный шанс всем производителям табака выставить свою продукцию, проделиться опытом. Международный Форум «Табак Экспо» - единственное в России специализированное мероприятие, ориентированное на игроков мирового табачного рынка. «Табак Экспо» предоставляет уникальную возможность всем специалистам, производителям и дистрибьюторам расширить свой рынок и достойно продемонстрировать новую, качественную продукцию.
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Как уже отмечалось , в мире спонсорство не приветствуется, но в России пока что помощь от табачных компаний принимают. 
Современной и креативной технологией является продвижение бренда в социальных сетях. Продвижением в социальных сетях пользуются самые разные компании, продвигая свои товары и услуги. Социальные сети имеют огромную аудиторию. Пользователи социальных сетей тесно связаны друг с другом, что позволяет быстрее отыскать целевой сегмент. А также данный способ продвижения – это самый быстрый способ заявить о себе. Продвижение может происходить через группы в Facebook, Вконтакте и другие развлекательрные сайты (YouTube), а также через блоггеров (livejournal, twitter). Такого рода продвижение безопасно тем, что оно анонимно. Соответственно, очень сложно обвинить табачных производителей в прямой рекламе собственного продукта. Например, На YouTube все еще выложена масса старых рекламных роликов табачных изделий, запрещенных к показу 168 странами. В 2010 году на видеохостинге появился Табачный робот Marlboro - его популярность не утихает до сих пор. В этом ролике пачка Marlboro превращается в трансформер по примеру известного блокбастера.
 В блогах люди могут узнавать последние изменения в отрасли, новые бренды и т.п. В социальной сети «Вконтакте» существуют разные группы по маркам сигарет (Vogue, Kent). Невозможно определить, кто именно создает эти группы, компании или просто любители сигарет, поэтому производители не нарушают законодательство. Появление огромного разнообразия сайтов, которые пишут о табачной продукции, различные форму, где посетители обсуждают качество и вкус сигарет – все это также идет на руку табачным игрокам. У некоторые сигаретных марок есть собственные веб-сайты в интернете (www.winston.ru; www.marlboro.ru). Чтобы попасть на данные сайты, необходимо заполнить определенную анкету, в которой указываются предпочтения в сигаретах, возраст, контактный телефон, сколько сигарет в день человек выкуривает. Это сделано для того что в дальнейшем информировать людей о различных акциях и мероприятиях, понять их предпочтения.
Табачные производители часто используют различные промо-акции. Компании табачного рынка вообще можно назвать «чемпионами нестандартности», поскольку они пытаются найти все более новые способы общения с потенциальными потребителями, предлагая все более новые идеи. Промо акции – это различные мероприятия, которые направлены на повышение популярности товара. В промо-акции могут входить различные конкурсы или розыгрыши призов. Часто в реализации промо-акций используется персонал в промо-одежде (одежда с брендом компании), которые помогают разобраться в условиях акции. 

Например, с 21 февраля 2011 по 31 августа 2011 года проводилась акция «Winston Freedom Look» («стиль твоей свободы») компании JTI. 
Участникам предлагалось собирать уникальный код с пачек, а затем регистрировать его либо на сайте, либо по смс. Призы были в виде ноутбуков, плееров, денег на телефон, а также дизайнерских футболок. Весной и летом 2011 также проводилась акция сигарет «Glamour» «Твоя столица моды – Лондон». 10 победительниц могли выиграть поездку в Лондон, где им представлялась возможность насладиться стильным шопингом на сумму 100 000 рублей. Безусловно, сигареты Glamour позиционируются у девушек как стильные, модные, современные. [image: image18.jpg]PARLIAMENT
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На упаковках на время акции начали появляться фигуры девушек, которые собираются на шопинг.
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Также в данную категорию технологий можно включить промо-акции, проводимые в магазинах. Например, вместе с двумя пачками сигарет Kent покупатель получает зажигалку с брендом Kent.  Говоря о марке Kent, стоит выделить так же брендированные пепельницы, которые располагаются в некоторых ресторанах, например, Якитория. Табачные компании пытаются везде привлечь взгляд своих покупателей. 
К промо-акциям можно также отнесте опросы и анкетирование, которые проводят промо-персонал в различных торговых центрах. Например, в ТЦ «Европейский» девушки, одетые в форму Winston опрашивает прохожих, просят заполнить анкеты, тем самым они выявляют потребности и желания целевой аудитории. В промо-листах они выдают информацию о сигаретах, о социальной ответственности, о промо-акциях.
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Важной технологией, еще пока остающейся на российском рынке, является product placement. Под product placement понимается технология размещения торговой марки или товара в любом продукте индустрии развлечений с рекламными целями. Чаще всего мы можем увидеть яркий пример в кино. Для анализа возьмем сигареты Marlboro. Еще в фильме «Супермен 2» можно увидеть скрытую рекламу сигарет Marlboro. Главный герой, Супермен, вырывается из гигантской эмблемы «Marlboro», чтобы спасти мир. 
Затем можно увидеть марку в различны фильмах, таких как «Основной инстинкт» с Шерон Стоун, «Свадьба лучшего друга» с Джулией Робертс. Российское кино также не осталось без product placement. В Российский прокат недавно вышел фильм «Высоцкий. Спасибо, что живой». В последней сцене Владимир Высоцкиц рвет пачку сигарет «Marlboro», чтобы записать на ней свои стихи. Также упаковку Malboro можно увидеть в известном сериале «Секс в большом городе». Героиня чуть ли не каждую серия покупает себе блок сигарет Marlboro». 
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Публикации по-прежнему остаются верным способом донести до покупателей нужную информации. Публикации часто распространяет либо на сайтах в интернете, либо в журналах. Обычно независимые журналисты или корреспонденты пишут о различных событиях или новостях, связанные тем или иным образом с товаром компании или с ней самой. Например, в журнале Elle была опубликована статья о том, что на юге Франции прошел «Бал цветов», на котором было много знаменитых гостей. Бал прошел при поддержке сигарет Vogue. Еще одним примером может являться публикации с интервью, которые поощряют деятельность табачных компаний. Например, «Табачники - это практически единственные нишевые доноры, которые согласны финансировать непопулярные темы среди донорского сообщества, в частности оказывать помощь пожилым людям или взрослым, страдающим психическими заболеваниями», - сообщила журналистам во вторник исполнительный директор благотворительного фонда "Дорога вместе" Татьяна Задирако».
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Все более и более востребованным становится GR (government relations). GR-специалист отстаивает интересы общества или частные интересы в государственных органах. Табачная отрасль направляет много средств для продвижения своих интересов в государстве. Задача лоббистов табачной отрасли состоит в том, чтобы воспрепятствовать нормативным перегибам в России, за которые выступают Минздрав и которые поддерживают транснациональные фармацевтические гиганты и фонд Майкла Блумберга, ежегодно тратящий миллионы долларов на борьбу с табакокурением в России. Безусловно, фармацевтическим компаниям выгодна данная ситуация, поскольку за лекарствами от табачной зависимости обратятся огромное количество людей в случае введения жесткого ограничения курения. Например, табачные GR-специалисты добились следующего: Министерство финансов подготовило проект постановления, которое продлевает срок действия марок старого образца для российской табачной продукции на год, а для всех ОТР изделий, т.е. кроме сигарет и папирос, – на два года, до 1 января 2014 года. Эта мера поможет реализовать старые запасы продукции, оставшиеся на собственных складах и у дистрибуторов, прежде всего, двух фабрик - ОАО «Донской табак» и ОАО «Погарская сигаретно-сигарная фабрика»: именно эти предприятия выпускают что-то кроме сигарет и папирос внутри страны. Если постановление будет правительством выпущено, то вся табачная розница сможет спокойно реализовывать весь следующий год любые табачные изделия российского производства.

Технологии продвижения товара на примере компании BAT
British American Tobacco — британская табачная компания, вторая в мире. Компания занимает около 17 % мирового табачного рынка. Основана в 1902 как совместное предприятие британской Imperial Tobacco Company и американской American Tobacco Company. British American Tobacco выпускает сигареты под глобальными марками Dunhill, Kent, State Express 555, Pall Mall, Rothmans, John Player, Lucky Strike, Viceroy, Vogue, а также рядом местных марок (в России особо известна локальная марка «Ява Золотая») — всего около 300 марок. Компании принадлежит 52 фабрики по производству сигарет в 44 странах мира.
«Бритиш Американ Тобакко» открыла своё первое представительство в России в 1991 году. Сейчас компания владеет тремя российскими табачными фабриками: «БАТ-Ява» (доля BAT — около 99,5 %, Москва), «БАТ-СТФ» (Саратов) и «Ротманс-Нево» (Санкт-Петербург). География прямой дистрибуции охватывает 673 города по всей стране. В «БАТ Россия» работает более 3,9 тыс. сотрудников. Управляющий директор «БАТ Россия» — Йохан Вандермюлен.
 Основным конкурентом BAT является американская компания Philip Morris, разрыв с которой в долях рынка составляет всего 2,4%.
Компания BAT, как и другие табачные компании, использует различные технологии для выстраивания отношений с общественностью.  Для начала рассмотрим позиционирование самой компании, каким образом выстраивается ее имидж. BAT позиционирует себя как социально-ответственная компания. В своем отчете о маркетинговой деятельности компания ссылается на «Международные стандарты маркетингы табачных изделий», на основных требованиях которого создан «Кодекс ответственного маркетинга табачных изделий BAT». В данных документах отражены основные принципы конвенции ВОЗ и закона «О рекламе». На сайте компании можно увидеть отдельный блок, в котором компания раскрывает всю информацию о различных социальных активностях и ответственном подходе. «БАТ Россия» стала первой компанией в стране, которая начала приводить данные об уровне содержания смолы и никотина в сигаретах. «Для нас репутация ответственной табачной компании и коммерческий успех важны в равной степени. Поэтому принципы корпоративной социальной ответственности стали неотъемлемой частью повседневной деловой практики компании,» -
Александр Лютый, директор по корпоративным отношениям 
«Бритиш Американ Тобакко Россия».
 Компания говорит о том, что их продукция направлена исключительно на взрослую аудиторию, поэтому были разработаны множество программ по борьбе с курением несовершеннолетних и беременных женщин. Торговые представители компании, помимо своих основных обязанностей, разъясняют розничным продавцам и владельцам торговых точек основные положения закона «Об ограничении курения табака», который запрещает продажу табачных изделий детям. «Бритиш Американ Тобакко Россия» совместно с другими табачными компаниями разрабатывает для продавцов розничных сетей брошюры, содержащие выдержки из закона «Об ограничении курения табака» и положения Кодекса об административных правонарушениях при продаже табачных изделий детям. Также мы разработали дизайн наклеек «Мы не продаем табачные изделия лицам моложе 18 лет». Наклейки размещаются [image: image22.jpg]


в розничных точках по всей территории России. С 2004 года в крупных городах России проводятся тренинги и круглые столы, организованные Общественным Советом по проблеме подросткового курения.
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Компания в 2005 году инициировала социальную программу под названием «Ему не нравится!», в рамках которой плакаты с изображением малыша, плачущего от табачного дыма в утробе матери, размещаются в женских консультациях, центрах планирования семьи и родильных домах в крупнейших городах России. Пилотный запуск программы состоялся в Санкт-Петербурге, и к концу 2010 года число городов выросло до 11. С 2009 года плакат «Ему не нравится!» при поддержке местных  администраций начал размещаться на улицах городов в качестве социальной рекламы. В 2011 году компания  расширила географию социального проекта «Ему не нравится!». 
BAT также активно занимается благотворительностью и спонсорством. К благотворительным проектам можно отнести:
· С 1995 года компания поддерживает инвалидный клуб активной реабилитации «Икар», который помогает людям с ограниченными возможностями профессионально заниматься спортом.

· В юбилейный год празднования 65-летия Дня Победы фабрика «БАТ-СПб» подписала соглашение с правительством Санкт-Петербурга об участии вблаготворительной программе «Долг» для помощи ветеранам Великой Отечественной Войны.

· С 2004 года фабрика «БАТ-СТФ» является партнеромСаратовского областного конкурса социальных и культурных проектов, организованного Правительством Саратовской области и Фондом «Саратовская губерния». В 2010 году «БАТ-СТФ» предоставило грант экологическому проекту по организации досуга пенсионеров «Зеленый патруль», в ходе которого для пожилых людей и инвалидов были организованы 20 экскурсий в природный парк «Кумысная поляна».

В 2010 году в «БАТ Россия» стартовала программа по корпоративному волонтерству, в рамках которой сотрудники могут получить частичную компенсацию средств, потраченных на волонтерские проекты. С 2004 года сотрудники «Бритиш Американ Тобакко Россия» принимают участие в  благотворительных акциях через программу частных пожертвований «Им нужна Ваша помощь», разработанную российским отделением британского благотворительного фонда Charities Aid Foundation.

К спонсорству можно отнести проекты по поддержке культуры и искусства (Государственная Третьяковская галерея, Государственный Русский музей и др.), а также мероприятия по поддержке экологии. С 2006 года «Бритиш Американ Тобакко Россия» принимает участие в программе поддержки уникальной системы российских заповедных территорий. В 2010 году были подведены итоги 12-го конкурса WWF «Заповедники и национальные парки России». Программа создана для поддержки проектов по сохранению природных комплексов, редких и исчезающих видов животных и растений, сохранения традиций и обычаев коренных народов, а также для развития экологического просвещения и экотуризма. По итогам конкурса гранты получили шесть заповедников и национальных парков России. На средства «БАТ Россия» были финансированы три проекта: «Учебно-тренировочный лагерь гидов по дикой природе» национального парка  «Водлозерский» в Карелии, «Обустройство мест отдыха в охранной зоне заповедника “Столбы”» Красноярского края, а также проект «Тропой предков» заповедника «Пинежский» Архангельской области.  «БАТ Россия» также оказала поддержку проекту WWF по восстановлению сгоревших лесов в ареале обитания дальневосточного леопарда на Юго-Западе Приморья. На средства компании был куплен квадроцикл, который позволит оперативно доставлять противопожарные бригады и оборудование к месту тушения лесных пожаров. Подобные действия со стороны табачной компании закрепляют за ней имидж социально-ориентированной компании. 

[image: image24.jpg]


[image: image25.jpg]


Позиционирование бренда сигарет BAT также использует как главную технологию. В работе уже была отмечена такая марка как Dunhill. Теперь рассмотрим несколько других видов сигарет.  Сигареты Vogue  имеют полное право считаться культовыми женскими сигаретами. Сигареты этой марки выпускаются с 1932 года и  изначально были в чистом виде женскими сигаретами. 
Сигареты этой марки всегда позиционировались как сигареты для деловых и в то же время утончённых женщин. Их слоганы: «Перевоплощение в ритме Vogue»; «Vogue – твой маленький каприз». Также для многиз сигареты Vogue ассоциируются с известным модным журналом Vogue, что добавляет популярности среди женского пола. Сигареты Pall Mall используют следующие лозунги: «Ночь. Party. Partyзаны»; «Ночь твоя, добавь огня». Сигареты ориентированы на взрослых людей до 30 лет. Сигареты Lucky Strike для многих ассоциируются с Формулой-1, чьим спонсором они являлись догое время. Имидж данных сигарет отражает яркость, динамичность, свободу, неподвластную правилам.
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Пэк-брендинг и ребрендинг также распространены в компании BAT. Для примера можно выделить новую разновидность сигарет марки Vogue – Vogue Folie. На пачке нарисована Эйфелева башня, что сразу настраивает на романтичный лад. Поскольку сигареты ориентирована на женскую аудиторию, упаковка разрисована нежными цветами и плавными линиями.  Марка Kent недавно проводила ребрендинг и поменяла стиль своей упаковки. Как уже было сказано, табачные компании пытаются привлечь как можно больше внимания к своей продукции. Ранее логотип марки «Lucke Strike», который известен 87% курильщиков по всему миру, был в зеленых тонах и позиционировался как сигарется для женщин. В 1942 году сигареты поменяли свой цвет и приобрели логотив в виде красного круга на белов фоне, что во время войны символизировала мир и чистоту. Логотип обеспечил «преданность» потребителей.
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Компания устраивает различные промо-акции и мероприятия. Среди мероприятий можно отметить различные презентации нового продукта, а также отмечание знаковых событий. Например, 100-летие Dunhill Tobacco House с 2010 году, а также запуск новой бренд линейки Kent в 2007 году.
 Специально для Kent Nanotek, дизайнером Дмитрием Логиновым была создана эксклюзивная мини-коллекция, выдержанная в духе утилитарного минимализма. Цветовая гамма: монохромные черный, серый, серебристый, белый. Платья изготовлены из тяжелого шелка жемчужного и черного цветов. Кульминацией мероприятия стало выступление известной английской группы – CHICANE, которая популярна своими техно композициями в сочетании с живыми вокальными и инструментальными партиями. 
Марка сигарет Vogue выпустила новую миниатюрную серию Vogue Folies, о которой уже говорилось ранее. В поддержку новинки в торговом центре «Европейский» была создана необычная инсталляция. У посетительниц была возможность окунуться в атмосферу весеннего Парижа. У входа в торговый центр появился мини-самолет на фоне парижской набережной. Пилоты самолета предлагали совершеннолетным курильщикам поучаствовать в акции и обменять свои сигареты на пачку Vogue Folies. Фотограф делал фотографии на память. Компания пыталась сказать, что любой каприз может осуществиться.

Среди промо-акций можно также отметить акцию сигарет Pall Mall Super Slims в 8 городах летом 2009 года. Посетителям можно было купить пачку сигарет и получить подарок – фирменную подвеску для мобильного телефона.
С мероприятиями также тесно связаны и публикации о прошедших мероприятиях. Например, открытие летней террасы кафе «Плюшкин» 27 мая 2011 года. В публикации написано: Ginza Project при поддержке сигарет Vogue Folies представляет 27 мая, кафе «Плюшкин» приглашает всех любителей летнего отдыха и приятных встреч на долгожданное открытие летней террасы. Встречаем новый сезон с неповторимой Верой Брежневой в уютных интерьерах душевного заведения и под аккомпанемент незабываемых ароматов любимых блюд. Welcome drink, летние комплименты от шеф-повара и подарки от Vogue Folies – отличный старт лета!».
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BAT  в своей политике утверждает, что не использует социальные сети для продвижения своей продукции. Действительно, в интернете нет отдельных сайтов сигарет BAT, также как и социальных групп в сетях. Но существует множество любительских групп, которые собирают в себя любителей марок Vogue, Kent, Dunhill. А также на YouTube по-прежнему есть большие коллекции старых реклам с известными марками сигарет, например, Lucky Strike. Компания использует обычные интернет-ресурсы в виде веб-сайтов. Например, 17 сентября 2009 года компания «British American Tobacco» объявила  результаты тендера на разработку веб-сайта для ТМ «KENT». Победителем стало Интерактивное агентство QMEDIA.

Компания BAT старается отыскать все более и более креативные подходы воздействия на потребителей. Например, весной 2009 года компания выпустила новые сигареты Kent HD. High Definition – изображение высокой четкости – стало давно привычным для уха потребителя, ищущего последние новинки теле- и видеосистем. «При разработке Kent HD мы обратили внимание на мир высоких технологий, где в последнее время активно развиваются новые способы передачи звука и изображения, – говорит старший менеджер по торговой марке Kent «БАТ Россия» Константин Гривин. – Эта идея была перенесена на табачный рынок, мы создали новую конструкцию фильтра для более четкого и выразительного вкуса Kent HD». 
Конечно, потребители реагируют не только на упаковку или цвета, но и на название. 
Product Placement сейчас считается уже запрещенным приемом продвижения товара, но компании все равно находят способы, как можно ненароком продемонстрировать свои сигареты в кино. Некоторые до сих пор помнят известные фильмы, где были представлены марки компании BAT. Например, «Полицейский из Беверли-Хиллз». Эдди Мерфи предлагает паре преступников купить целый грузовик контрабандных сигарет Lucky Strike и Pall Mall. В течение этой сцены камеры менее чем за 5 минут 25 раз актеры концентрируют внимание на данных марках.

Теперь пару слов о GR. БАТ расходует в России значительные средства для обеспечения своих интересов, например, бюджет CORA (Подразделение по корпоративным и регулятивным делам) составлял более $516 000 несколько лет назад. На данный момент планируется значительное увеличение затрат на лоббирование интересов.
При этом деятельность БAT соответствовала "Предложениям Центральной СОRА". Подразделение представляет собой глобальную сеть, используемую для целенаправленного лоббирования, направленного на убеждение правительственных чиновников отдельных стран в необходимости противодействовать инициативе ВОЗ.
 Каждая транснациональная табачная компания в России тратит на лоббизм интересов своего бизнеса несколько миллионов долларов в год, а все вместе - около $20-30 млн.

Подводя итоги сказанному, следуеб отметить, что в портфеле международной компании самый широкий в мире ассортимент выпсукаемых сигарет – более 200 марок. BAT принадлежат 45 фабрик по производству сигарет в 39 странах  мира. А объем инвестиций в российскую экономику превысил миллиард долларов США. Компания в России уже заручилось высоким уровнем поддержк  покупателей, но не останавливается на достигнутом. 
Заключение

Таким образом, PR-технологии в табачной отрасли являются сильным инструментом для противостояния конвенции ВОЗ и существующему законодательству. 

У табачных компаний становится все меньше возможности свободно представлять потребителям свою продукцию. Запреты и ограничения лишают игроков рынка полноценной конкуренции, так как делают недоступными все средства коммуникации с потребителями. Но данная ситуация позволяет искать все более новые и креативные инструменты воздействия на потребителей, а также на создание все более инновационной продукции. Для потребителей это является безусловным плюсом.

Как показало исследование компании British American Tobacco, она также не стоит на месте и активно использует различные PR-инструменты для продвижения своих брендов на рынке. 
Можно сделать следующие выводы:

· Табачные компании во многом отходят от традиционных технологий PR и переходят к более современным интернет-ресурсам, социальным сетям, промо-акциям и пр.

· Компании уделяют особое внимание отношению с государством (GR) и лоббированию своих интересов.

· Компании пытаются обойти законодательство, используя общественное мнение и направляя свою деятельность на социальные проекты.
Тема актуальна и интересна тем, что многие табачные бренды являются очень эффективными и качественно разработанными. Табачные компании интересны с позиции участником коммуникационного и рекламного процессов. Производителей сигарет можно по-настоящему назвать специалистами в продвижении товара и использовании PR-технологий. Ведь данные компании делают вредный продукт и при этом могут обойти различные ограничения отрасли и успешно его продвигать в обществе. Как говорил главный герой нашумевшего одноименного фильма по книге «Здесь курят» Кристофера Бакли: «Кто продаст табак, тот продаст все».
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