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Помимо всевозможных ограничений и запретов на рекламу табака, правительство 
разных стран активно использует антирекламу. На пачках сигарет помещают
предупредительные картинки с обезображенными органами и пугающими надписями, 
которые действительно способны отбить желание покурить и ограничить, если не снизить 
до минимума, потребление табака среди подрастающего поколения. Насколько
эффективно и продолжительно такое воздействие антирекламы в целом на общество 
покажет только время, поскольку распространение она получила лишь в XXI веке. 
Например, поступление в продажу пачек с таким оформлением согласно некоторым 
подсчетам снизило количество курильщиков в Канаде за последний год на 5%.

В России запреты на рекламу начались с 1996 г. -  запретили рекламу на 
телевидении, с 2007 г. -  радиорекламу, наружную рекламу на улицах, также были 
ограничены некоторые формы вспомогательных акций. Вокруг ограничений не 
прекращаются дискуссии.

«Рекламу сигарет следует ограничивать, дабы не оставалось какой-либо
возможности ее видеть детям. Но какие-то виды рекламной коммуникации в адрес
взрослых курильщиков должны существовать, -  считает Ирина Бахтина, директор отдела 
корпоративных отношений «Юнилевер». -  Например, рекламные акции и сообщения в 
местах продаж».

«Нам нужны каналы коммуникации для того, чтобы сообщать о своих новинках и 
инновационных продуктах. Полный запрет на рекламу снижает уровень конкуренции, а 
это, в свою очередь, демотивирует производителей развивать новые инновационные 
продукты для местного рынка», -  предупреждает Анатолий Верещагин, управляющий по 
связям с общественностью JTI.

В Госдуму неоднократно поступали законопроекты, которые предлагали полное 
ограничение табачной продукции. Однако еще в 2001 г. президент Владимир Путин в 
своем заключении на один из законопроектов признал полный запрет рекламы табака 
противоречащим Конституции ограничением права граждан в части, касающейся 
получения информации о товарах и услугах.

Последним изменением в регулировании деятельности табачного бизнеса стал 
новый ФЗ «Технический регламент на табачную продукцию», который вступил в силу с 
26 декабря 2009 г. Он пришел на смену устаревшим ГОСТам и ряду нормативных актов. 
Этот документ предусматривает 6-месячный период, в течение которого производители и 
импортеры табачных изделий могут производить продукцию со старыми 
предупредительными надписями до 26 июня 2010 г., а реализация табачных изделий с 
прежней маркировкой и сертификатом соответствия возможна вплоть до 26 июня 2011 г. 
С конца 2010 г. ужесточаются требования к маркировке и содержанию информации для 
потребителей.

Директор по корпоративным отношениям «БАТ Россия» Александр Лютый 
говорит о том, что компания положительно относится к введению этого закона, потому 
что он систематизирует все нормативные требования к производству табачной продукции. 
«Данный документ, который, хотя и содержит более жесткие требования к выпуску и 
внешнему виду продукции, все же дает компаниям четкие правила игры на рынке. Мы 
готовы к работе по новым правилам, более того, сигареты с фильтром, производимые 
фабриками наших компаний, уже отвечают новым нормам содержания смолы и никотина. 
Тех. регламентом предусмотрен разумный переходный период, который позволит без 
потрясений для индустрии привести продукцию в соответствие с новыми требованиями, а 
табачным изделиям старого образца -  плавно выйти из обращения в рознице».

Структура потребительского спроса и портфель брендов
По сравнению с зарубежными странами российские законодатели не прибегают к 

драконовским методам искоренения табакокурения, однако все равно создают 
препятствия для свободной конкуренции между производителями. С учетом финансово- 
экономического кризиса нельзя забывать о том, что он тоже оказал определенное влияние 
на покупателя: изменил структуру потребления. Уменьшение платежеспособного спроса и
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конструкции фильтра: четыре воздушных канала в ацетатном фильтре Surround создают 
необычные -  пульсирующие -  вкусовые ощущения при курении.

«Филип Моррис Сейлз энд Маркетинг» выводит на рынок свои новинки Marlboro 
Gold Touch и Marlboro Gold Fine Touch, в названии которых угадывается влияние рынка 
мобильной техники и электроники. Тренд «сенсорности» табачники применили к 
особенной текстуре пачки этого нового бренда.

Производители активно используют тему алкоголя. Весной 2009 г. «Американ 
Сигарет Тобакко Компани» расширила линейку средне ценовых сигарет Brent версией 
Brent Rum & Cherry -  с ароматом рома и вишни.

Интересной разработкой стали сигареты Mild Seven LSS компании JT1, созданные 
по новой технологии Less Smoke Smell (меньше запаха табачного дыма). Изобретение 
японских ученых позволило ослабить табачный запах, сохранив вкусовые качества 
сигарет. Эффект основан на использовании специальной бумаги, способствующей 
уменьшению запаха при курении. Экотема проникает и в ряды курильщиков: у них 
появилась возможность насладиться вкусом табака и при этом доставить меньше 
неудобств окружающим.

Многие факторы влияют на деятельность компаний. Традиционная реклама для 
табачного производителя значительно ограничена, и он не имеет возможности постоянно 
напоминать о себе целевой аудитории. Кроме того, финансово-экономический кризис 
перераспределил спрос не в пользу премиального сегмента. Сегодня необходимо 
направить свои усилия на поддержание и развитие среднего ценового сегмента, а также 
предлагать инновационные решения в области самого продукта и в сфере его 
продвижения. Большое значение приобретает упаковка: стильный дизайн может побудить 
к совершению импульсивной покупки, но решение о повторной покупке полностью 
зависит от качества сигарет.

Важно соблюдение тех. регламента, который систематизирует все нормативные 
требования по производству табачной продукции, позволяет потребителю получать 
полноценную информацию о приобретаемом продукте, не вводя его в заблуждение (как в 
ситуации с сигаретами, на которых стоит обозначение «лайт», «легкие» или 
«суперлегкие»). Все в руках производителя, и именно от разработки грамотной стратегии 
развития бизнеса с учетом всех существующих обстоятельств зависит успех. Ограничений 
не так много, и они не такие критичные, поэтому способ эффективной работы с 
потребителем найти, безусловно, можно.

Вопросы и задания:
1. Укажите направления в маркетинговой деятельности фирм-производителей сигарет, 
которые противоречат концепции социально-этического маркетинга
2. Какие меры противодействия и борьбы с агрессивным маркетингом табачных компаний 
были предприняты в мире и в России? Оцените их эффективность и проанализируйте 
причины неудач.
3. Какова роль государства в ограничении деятельности табачных компаний?
4. Предложите табачным компаниям возможные пути реализации в их деятельности 
принципов социально-этического маркетинга.

Кейс 2 «Процесс управления маркетингом»
Анита Вильяме — единоличный владелец небольшой фирмы, которая специализируется 

на производстве женской косметики. Различные виды и марки недорогих косметических 
средств ориентированы на молодых латиноамериканок, проживающих в США (возрастные 
границы сегмента рынка — от 18 до 35 лет).

Первоначально Анита Вильяме основала в пригороде Лос-Анджелеса небольшую фирму, 
где она работала со своим мужем и детьми. Со временем ее дело значительно расширилось, 
однако единственной причиной, сдерживающей дальнейшее развитие фирмы, является
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«Автомото» является российской торговой компанией, поставляющей свою 
продукцию в сервисные центры и на автозаправки. Основной ассортимент продукции 
состоит из масел, продаваемых под торговой маркой Grease. Остальная часть 
ассортимента состоит из профессиональной продукции для сервисных центров 
(смазочных средств, смазок, моющих средств, защитных средств и т.п.), ряд из которых 
продается также упакованными в тару для потребителя: парафин, средства для удаления 
ржавчины, антифриз, шампунь и т.д.). Вся продукция продается под торговой маркой 
Grease.

Австрийская компания-производитель смазочных средств Lapschwanz AG, с 
которой «Автомото» уже несколько лет ведет дела, только что предложила компании 
эксклюзивное право на продажу одного нового изобретения: присадки H-2-R. Если 
добавить эту жидкость в моторное масло, расход бензина в автомобиле уменьшается на 
12-19%, в зависимости от типа автомобиля и стиля вождения. Отчет об испытаниях, 
составленный независимой австрийской исследовательской компанией, представляет 
собой научное обоснование, снабженное графиками, диаграммами и формулами. 
Дополнительная информация, представленная Lapschwanz: цена покупки составляет $1 за 
капсулу объемом 10 куб. см. Если это количество добавить в моторное масло, то на 1 000 
км пробега будет обеспечен пониженный расход бензина. Это означает, что на 
следующую тысячу километров нужно будет добавить в моторное масло еще 10 куб. см 
присадки H-2-R. Этот продукт продается на австрийском рынке уже три месяца по цене, 
которая составляет $1,50, и, по утверждению Lapschwanz, имеет большой успех. 
Единственный побочный эффект -  это то, что выхлопные газы имеют зеленоватый 
оттенок - но это не проблема.

После того, как г-н Петров, директор «Автомото», сам попробовал H-2-R на своем 
Mercedes, он был очень воодушевлен и решил вывести на российский рынок этот продукт 
с бюджетом 0,5 миллиона долларов. Он приглашает к сотрудничеству два рекламных 
агентства, которые начинают разрабатывать план кампании после короткого совещания. 
Через три недели на столе г-на Петрова оказываются два предложения: см. Приложение 1 
и Приложение 2.

Приложение 1
Рекламное и консалтинговое агентство «Рекламэ»

Уважаемый г-н Петров!
Согласно нашей договоренности мы представляем наши рекомендации по 

выведению на рынок H-2-R в письменном виде.
Мы согласны с Вами, что присадка H-2-R представляет собой уникальный продукт 

с большим рыночным потенциалом. По нашему мнению, целевая группа включает в себя 
всех водителей, как частных лиц, так и профессионалов. Это, несомненно, является 
основанием для проведения широкой кампании. H-2-R должен завоевать российский 
рынок!

Стратегия коммуникации
Следует максимально использовать и обратить внимание целевой группы на 

значительные финансовые преимущества, которые можно получить. Во-вторых, 
необходимо продемонстрировать простоту использования продукта, так чтобы это 
выглядело привлекательным для водителей, не увлекающихся техникой. Центральной 
темой должно быть следующее: «С H-2-R каждый может ездить дешево».

План работы со средствами массовой информации
Стратегия коммуникации требует средства с большой проникающей способностью, 

широким охватом и пригодным для демонстрации. Это означает, что основной упор будет 
делаться на телевидение. Как вторичные средства информирования мы считаем нужным 
использовать радио (что будет увеличивать осведомленность о продукте; целевая группа 
слушает радио в машине), национальные газеты, рекламные материалы на их первых 
полосах: для того чтобы дойти до мужской аудитории, следует делать упор на действии.
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10) Охарактеризуйте важнейшие направления маркетинговых исследований: 
исследование товарных рынков; изучение потребителей, исследование фирменной 
структуры рынка; исследование внутренней среды предприятия.

11) Определите понятие “маркетинговая среда” и ее структура.
12) Опишите макросреду маркетинга и факторы, ее определяющие.
13) Опишите микросреду маркетинга и основные факторы ее определяющие.
14) Определите понятие приоритета потребителя в маркетинге.
15) Простая и развернутая модель покупательского поведения.
16) Выявите факторы, влияющие на покупательское поведение.
17) Охарактеризуйте процесс принятия решения о покупке потребителем.
18) Выявите различия в покупательском поведении потребителей и организаций.
19) Выявите основные факторы, оказывающие влияние на поведение потребителей 

товаров промышленного назначения.
20) Охарактеризуйте процесс управления маркетингом: анализ рыночных возможностей, 

отбор целевых рынков, разработка комплекса маркетинга, претворение в жизнь 
маркетинговых мероприятий.

21) Проведите анализ маркетинговых возможностей фирмы.
22) Охарактеризуйте маркетинговую деятельность и разработку комплекса маркетинга.
23) Определите развитие концепции комплекса маркетинга (4Р, 7Р, 4С).
24) Опишите претворение в жизнь маркетинговых мероприятий.
25) Охарактеризуйте выбор целевого рынка.
26) Опишите стратегии целевых сегментов рынка: недифференцированный, 

дифференцированный, целевой маркетинг.
27) Определите основные признаки сегментации рынка.
28) Охарактеризуйте сегментирование рынка и основные способы охвата рынка.
29) Опишите дифференцирование и позиционирование продукта на рынке.
30) Определите товар как элемент комплекса маркетинга и его свойства.
31) Опишите классификацию товаров и понятие конкурентоспособности товара.
32) Определите процесс разработки новых товаров.
33) Охарактеризуйте теорию жизненного цикла товара.
34) Определите вариации кривых жизненного цикла товара.
35) Опишите стратегии маркетинга на различных этапах жизненного цикла товара.
36) Охарактеризуйте упаковку и маркировку товаров.
37) Опишите управление брендом.
38) Охарактеризуйте управление товарными линиями и ассортиментом.
39) Определите цену как элемент комплекса маркетинга.
40) Выявите факторы, влияющие на уровень цен.
41) Определите выбор ценовых стратегий на рынке.
42) Определите цены на основе издержек производства.
43) Определите цены с ориентацией на спрос.
44) Определите цены с ориентацией на конкуренцию.
45) Определите реакцию субъектов рынка на изменение цен
46) Определите необходимость каналов распределения товаров в маркетинге и их 

природу.
47) Опишите виды каналов распределения и основные критерии их выбора.
48) Охарактеризуйте функции посредников в каналах распределения.
49) Определите содержание и формы организации коммерческого посредничества в 

маркетинге.
50) Определите формы и методы розничной торговли.
51) Опишите маркетинговые решения, принимаемые на уровне розничной торговли.
52) Выявите основные функции и формы оптовой торговли.
53) Опишите маркетинговые решения, принимаемые на уровне оптовой торговли.
54) Определите основные элементы товародвижения готовой продукции.
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A. рост доходов потребителей ведёт к тому, что они начинают покупать больше 
товаров

Б. когда цена товара падает, объём планируемых закупок, как правило, растёт
B. потребители склонны заменять дорогие продукты более дешёвыми
Г. превышение предложения над спросом, как правило, ведёт к снижению цены на 
товар
Д. кривая спроса имеет положительный наклон

7. Готовность покупать дополнительные предлагаемые к продаже единицы товара 
только но более низкой цене лучше всего объясняет:

A. принцип убывающей предельной полезности 
Б. кривая предложения
B. эффект дохода
Г. закон соответствия спроса предложению 
Д. эластичность спроса по цене

8. Концепция ... основана на утверждении о том, что потребитель отдаст 
предпочтение товарам, которые широко распространены и доступны по цене.

A. совершенствования товара 
Б. просвещённого маркетинга
B. социально-этичного маркетинга 
Г. совершенствования производства
Д. интенсификации коммерческих усилий

9. Торговая операция, совершаемая двумя сторонами - ....
10. Стратегия создания товаров, которые морально устаревают прежде, чем выходят 
из строя называется ...

A. модификация товара
Б. запланированное устаревание
B. продуктовая инновация 
Г. повышение качества
Д. прочное внедрение на рынок

11. Утверждение "не пытайтесь производить то, что продаётся кое-как, а 
производите то, что будет безусловно куплено" характерно для концепции:

A. современного маркетинга
Б. совершенствования производства
B. совершенствования товара
Г. интенсификации коммерческих усилий 
Д. социально-этичного маркетинга

12. Закон спроса представляет собой зависимость:
A. кривая спроса имеет положительный наклон
Б. потребители склонны заменять дорогие продукты более дешёвыми
B. рост доходов потребителей ведёт к тому, что они начинают покупать больше 
товаров
Г. превышение предложения над спросом, как правило, ведёт к снижению цены на 
товар
Д. когда цена товара падает, объём планируемых закупок, как правило, растёт

13. Оценочное суждение потребителя о способности товара удовлетворить его 
потребности называется потребительская ...

A. ценность 
Б. реакция
B. нужда
Г. полезность 
Д. корзина

14. Ощущаемая человеком нехватка чего-то необходимого - __
15. Маркетинг изучает:
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A. персонал
Б. презентация
B. позиционирование 
Г. личные продажи
4. Порядок составления плана маркетинга

A. программа 
Б.анализ
B. цели
Г. приоритеты и стратегии 
Д. бюджет
5. Социальный н управленческий процесс, с помощью которого отдельные лица и 
группы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности посредством создания 
товаров н потребительских ценностей и взаимообмена ими - ....
6. Относятся к комплексу маркетинга:
A. информация о рынке 
Б. продукт
B. поведение потребителей 
Г. цена
Д. маркетинговые коммуникации
Е. цели организации
Ж. каналы распределения продукции

7.Элемснты микросреды маркетинга:
A. налоговая система 
Б. клиенты
B. партнеры по бизнесу 
Г. политический режим
Д. экономическая ситуация 
Е. посредники
8. Услуга относится к элементу комплекса маркетинга -...
A. продвижение 
Б. цена
B. продукт
Г. Распределение
9. Стратегия создания товаров, которые морально устаревают прежде, чем выходят 
из строя называется ...
A. запланированное устаревание 
Б. модификация товара
B. продуктовая инновация 
Г. повышение качества
Д. прочное внедрение на рынок
10. В бесприбыльном секторе концепция покрытия расходов означает ....
A. затраты на сбор средств
Б. вклад правительства для покрытия затрат
B. ценовую политику, направленную на покрытие расходов 
Г. измерение эффективности услуг на основе затрат
Д. зависимость от денег третьих сторон
11. Относятся к одной классификационной группе:
A. региональный маркетинг 
Б. стратегический маркетинг
B. микро-маркетинг
Г. международный маркетинг 
Д. маркетинг услуг
12. Современный подход к осуществлению маркетинговой деятельности основан на:
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A. максимальном удовлетворении потребностей потребителей
Б. комплексном подходе к использованию инструментов маркетинга
B. удовлетворении потребностей потребителей через достижение целей компании 
Г. .достижении целей компании через удовлетворение потребностей потребителей 
Д. получении большей прибыли, чем конкуренты
13. "Нс денежная" цена в бесприбыльном маркетинге - это ...
A. субсидии на душу человека, выраженные в рублях 
Б. время и усилия, потраченные потребителями
B. цена, выраженная в товарах, а не деньгах 
Г. дар
Д. независимость существования организации от результатов на рынке
14. Концепции управления маркетингом в порядке их развития
A. продуктовая 
Б. маркетинг
B. сбытовая
Г. производственная 
Д. социально-этичный маркетинг
15. Основные понятия маркетинга в порядке их усложнения
A. потребительская ценность 
Б. нужда
B . запрос
Г. потребительская удовлетворенность 
Д. потребность
16. Акт получения от кого-то желаемого объекта взамен другого объекта - . . . .
17. Услуга относится к элементу комплекса маркетинга -...
A. цена
Б. продукт
B. цена
Г. продвижение 
Д. распределение
18. Совокупность имеющихся и потенциальных покупателей товара или услуги - . . . .
19. Цель процесса управления маркетингом - определить перспективные 
направления маркетинговой деятельности, которые обеспечат...
A. монопольное положение на рынке
Б. максимальную загрузку производственных мощностей
B. минимальные затраты ресурсов
Г. максимальную загрузку производственных мощностей 
Д. конкурентные преимущества компании
20. Основой концепции социально-этичного маркетинга являются идеи ...
A. гармонии с природой
Б. благосостояния человечества
B. оптимизации производства
Г. удовлетворения потребностей 
Д. получения прибыли

Критерии оценивания:
* оценка «отлично» выставляется, если обучающийся ответил правильно на 

18-20 вопросов, соответственно набрав 90-100 баллов;
* оценка «хорошо» выставляется, если обучающийся правильно ответил на 

14-17 вопросов, соответственно набрав 70-80 баллов;
* оценка «удовлетворительно» выставляется, если обучающийся правильно 

ответил на 11-13 вопросов, соответственно набрав 50-60 баллов;
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* оценка «неудовлетворительно» выставляется, если студент ответил
менее, чем на 10 вопросов, набрав менее 50 баллов.

Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение высшего 

образования
«Ростовский государственный экономический университет (РИНХ)»

Кафедра Маркетинга и рекламы
Доклады и презентации по дисциплине «Основы маркетинга»

Темы докладов и презентаций:
1. Рынок как объект маркетинга: элементы, характеристики, классификация
2. Рост значимости маркетинга в современных рыночных условиях
3. Расширение сферы применения маркетинга в современной практике
4. История развития маркетинга развития маркетинга в США и Западной Европе
5. История развития маркетинга в современной России
6. Виды и особенности маркетинга в зависимости от конъюнктуры рынка
7. Маркетинговые исследования с помощью Интернет
8. Количественные и качественные методы маркетинговых исследований
9. Разработка выборочного плана и определение выборки для исследования
10. Бенчмаркинг как функция маркетинговых исследований
11. Виды информации и их классификация
12. Факторы и тенденции развития макросреды, их влияние на маркетинговую 

составляющую
13. Влияние факторов микросреды на маркетинговую стратегию предприятия
14. Потребительский рынок: исследование покупательского спроса, поведенческих 

мотивов, процесса покупки
15. Рынки промышленных товаров, государственных и правительственных 

учреждений, особенности, маркетинговая ориентация
16. Теоретические концепции мотиваций
17. Группы факторов, оказывающих влияние на покупательское поведение
18. Модель и типы процессов принятия решения о покупке.
19. Комплекс маркетинга и его разработка
20. Трансформация комплекса маркетинга в современных рыночных условиях
21. Специфика комплекса маркетинга в сфере услуг
22. Сущность и содержание процесса управления маркетингом
23. Методы сегментирования и анализ полученных сегментов
24. Использование рыночных исследований для разработки стратегии 

позиционирования
25. Возможные направления дифференциации товара
26. Основные направления маркетинговой стратегии по отношению к определению 

целевой аудитории
27. Особенности сегментирования рынка потребительских товаров
28. Особенности позиционирования продукта на рынке банковских услуг
29. Планирование услуг и сервисного обслуживания клиентов.
30. Планирование товарного ассортимента и товарной номенклатуры.
31. Вариации стратегии маркетинга на различных этапах жизненного цикла продукта.
32. Рациональное продление жизненного цикла продукта.
33. Инновационная политика и внедрение новых товаров
34. Политика предприятия в области дизайна и упаковки товара
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35. Определение и значение ценовой политики
36. Стратегии и тактики ценообразования
37. Ценовая дифференциация на рынке товаров и услуг
38. Методы формирования цены в условиях конкурентного рынка
39. Современная практика варьирования ценами.
40. Условия работы и ответственность участников канала распределения
41. Управление каналом распределения
42. Вертикальные и многоканальные маркетинговые системы
43. Договорные вертикальные маркетинговые системы: франчайзинг
44. Практические примеры, связанные с маркетинговыми решениями, принимаемыми 

розничными торговцами
45. Новые маркетинговые тенденции в оптовой торговли.
46. Планирование рекламной кампании в сети Интернет
47. Имидж организации и его составляющие
48. Формы деловых коммуникаций в рамках PR-деятельности
49. Личные продажи. Телемаркетинг.
50. Основные виды стимулирования продаж в оптовой и розничной торговле
51. Система маркетинговых стратегий предприятия
52. Портфельные маркетинговые стратегии: матрица БКГ,
53. Портфельные маркетинговые стратегии: матрица Ансоффа
54. Основные этапы стратегического планирования маркетинга
55. Основные различия между стратегией и тактикой маркетинга
56. Содержание и порядок составления плана маркетинга
57. Особенности маркетинга на рынке В2В
58. Виды международного маркетинга и его внешняя среда
59. Специфика и принципы маркетинговой деятельности в сфере торговли
60. Особенности маркетинга на рынке недвижимости
61. Комплекс маркетинга для сферы бытовых услуг
62. Маркетинг гостеприимства и туризма
63. Проблемы применения социально-этического маркетинга в практике российских 

предприятий
64. Особенности правого регулирования маркетинга и рекламы в России
65. Маркетинг и охрана окружающей среды
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