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СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В ПАРФЮМЕРНО-КОСМЕТИЧЕСКИХ КОМПАНИЯХ

Предпосылки для проведения исследования и ситуация на российском парфюмерно-косметическом рынке

Совместное исследование «Роль связей с общественностью в деятельности российских парфюмерно-косметических компаний», осуществленное Российской парфюмерно-косметической ассоциацией (РПКА) и ЗАО «Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг» (МПК), ставило целью проведение анализа ключевых тенденций деятельности парфюмерно-косметических компаний в области связей с общественностью как элемента интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК), выявление факторов, влияющих на создание имиджа и репутации компании, эффективное продвижение брэндов и торговых марок и повышение уровня продаж, на разработку механизмов наиболее результативной работы менеджеров компаний в данной сфере.

Исследование является продолжением серии экспертных качественных исследований, реализованных МПК в 2000-2001 годах – так, ранее были реализованы исследовательские проекты «Связи с общественностью в российских банках» и «Связи с общественностью в инвестиционных компаниях».


Исследование проведено в условиях быстрого развития российского парфюмерно-косметического рынка и значительных изменений потребительского спроса и ожиданий.


На первом этапе, в начале 90-х годов, в условиях неудовлетворенного спроса компании решили задачу простого физического и технологического насыщения рынка и в дальнейшем некоторое время развивали его за счет вывода новых торговых марок. На этом этапе рекламные технологии обеспечивали наращивание сбыта и продвижения товаров компаний. Потребность в применении ПР технологий была невысокой.

Иностранные компании, располагавшие лучшими финансовыми, маркетинговыми и технологическими ресурсами захватили господствующие позиции на российском рынке. Российские компании сместились в нижний ценовой сегмент, проигрывали в конкурентной борьбе за потребителя.

Во второй половине 90-х годов рынок был уже в основном насыщен, и наступил следующий этап его развития, когда для обеспечения сбыта и продвижения товара возникла необходимость формирования уникального торгового предложения (УТП), дифференцирующего товар и его производителя как эксклюзивного по каким-то параметрам. Простая реклама уже не могла решить этих задач. Потребовались ПР усилия, которые дополняли рекламу средствами непрямого фонового воздействия на потребителя.

Российские компании в конкурентной борьбе с западными компаниями постепенно развивали свою нишу на рынке.

Поступательное развитие второго этапа нарушилось финансовым кризисом 1998 года.

Иностранные компании были вынуждены значительно сократить свое присутствие на российском рынке из-за резкого снижения покупательных возможностей потребителей.

В период 1998-1999 гг. потребление косметической продукции в натуральных объемах практически не снизилось, однако многие покупатели переориентировались на более дешевые отечественные товары.

Поэтому после финансового кризиса позиции российских производителей укрепились, на рынок смогли выйти около сотни региональных компаний. Успехов они достигли, главным образом, путем простого наращивания объемов производства и предложения товаров по низким ценам без существенных вложений в новые научные разработки, создание новых торговых марок, маркетинг. 

Вновь реклама стала «двигателем торговли», а ПР технологии отошли на второй план, т.е. произошел некоторый откат к положению первого этапа становления рынка.

Однако уже к началу 2000 года ситуация на отечественном рынке парфюмерно-косметических средств начала меняться: стало понятно, что невозможно завоевать лояльность покупателей только рекламой и низкой ценой, без включения элементов неценового позиционирования, которые поддерживают и продвигают брэнд. У потребителя появились деньги, и он стал покупать больше престижной продукции, несмотря на то, что она стоит дороже. 

Если сразу после начала финансового кризиса западные компании почти в два раза сократили рекламные бюджеты, уменьшили ассортимент, приняли другие защитные меры, но не ушли из сектора товаров средней и высшей ценовой категории, то с 2000 года они предпринимают энергичные меры для наращивания своего присутствия. Большинство новинок крупнейших европейских компаний поступает одновременно на российский и на западный рынок. Зарубежные фирмы проводят агрессивную стратегию неценового позиционирования брэнда, торговых марок и компаний.


Как отмечают эксперты отечественных и западных компаний, сейчас российский рынок парфюмерии и косметики входит в шестерку самых динамично развивающихся: ежегодные темпы роста составляют около 20%, в то время как в Европе лишь 2%. 

В 2001 году российские потребители потратили на парфюмерию и косметику свыше 4 млрд. долл., что на 150 млн. долл. больше, чем в докризисном 1997 году.


В 2002 году, по оценкам специалистов, на отечественном рынке косметики и парфюмерии ожидается рост оборотов еще на 500-800 млн. долл.

По прогнозам экспертов Российской парфюмерно-косметической ассоциации (РПКА), в перспективе его емкость может составить 15-18 млрд. долл.


В настоящее время на западные компании приходится около 65% российского рынка парфюмерии и косметики. Отечественные компании контролируют долю в 35 %.

Конкуренция нарастает. По оценкам организаторов выставки INTERSHARM PROFESSIONAL, состоявшейся в мае 2002 года, в 2002 году на российский рынок устремятся как минимум 100 новых зарубежных компаний из Бразилии, Турции, Испании, Кубы, Франции, Германии.

Эти данные свидетельствуют о том, что российский рынок вступает в третий этап развития, когда он насыщен, и предложение по ассортименту и объему превышает объективные возможности потребителя сделать выбор на основе рациональной информации.

Рост потребления сможет обеспечивать выбор «не умом, а сердцем». Простая реклама качества, потребительских свойств товара все в меньшей степени будет гарантировать рост сбыта и продвижения товара. К успеху в овладении и расширении сегмента рынка конкретной компании сможет привести работа с потенциальным потребителем по формуле «потребитель – поклонник - последователь», что выводит ПР на первые позиции во всей технологической цепочке интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК).

Изучение опыта деятельности ведущих международных парфюмерно-косметических компаний показывает, что они развивают свой рынок именно благодаря комплексному воздействию на потребителя с применением новейших технологий ИМК для обеспечения внутреннего и внешнего корпоративного позиционирования и воспитания потребителей до уровня «последователей», когда брэнд и компания воспринимаются на чувственном уровне, ассоциируются в их сознании с определенным образом жизни, принадлежностью к определенному слою общества или неформальной группе.


Группа исследователей постаралась максимально объективно проанализировать подходы российских парфюмерно-косметических компаний к решению проблем корпоративного позиционирования, продвижения брэнда и торговых марок, приоритетов в организации ПР деятельности компаний.

Организация исследования и респонденты

Респондентам предлагалось обозначить свои предпочтения и отношение к тем или иным вопросам в пределах десятибалльной шкалы, где самая низкая степень приоритетности 1, а самая высокая - 10. Таким образом, цифры, размещенные в приводимых ниже таблицах ("сумма баллов"), означают абсолютное число баллов (из 100 возможных) той или иной позиции после сложения оценок всех респондентов. В некоторых позициях для большей наглядности были использованы процентные соотношения данных (из 100 % возможных).

Диапазон оценок 100-60 или 100%-60% свидетельствует о высокой степени актуальности, диапазон 60-40 или 60%-40% - о средней степени и ниже 40 или 40% - о низкой степени актуальности.

Ответы носили конфиденциальный характер и используются в материале в обобщенном виде, без указания конкретных людей или названий парфюмерно-косметических компаний.

В исследовании приняли участие 10 парфюмерно-косметических компаний. 

Соотношение столичных и региональных парфюмерно-косметических компаний, принявших участие в исследовании выглядит следующим образом:

Столичные (Москва, Санкт-Петербург) – 50%. 

[image: image1.wmf]Соотношение столичных и региональных парфюмерно-

косметических компаний.

50%

50%

Столичные

компании

Региональные

компании

Региональные (Екатеринбург, Краснодар, Алтайский и Ставропольский край) – 50%

Соотношение крупных, средних и малых парфюмерно-косметических компаний, принявших участие в исследовании, выглядит так:

Крупных компаний – 3;
Средних компаний – 4;
Малых компаний – 3.

Анкеты заполняли непосредственно специалисты по PR, а также компетентные сотрудники коммерческого отдела, отделов маркетинга и рекламы. Последнее обстоятельство свидетельствует о том, что именно этим подразделениям в большинстве случаев приходится выполнять функции PR-служб при отсутствии таковых в компаниях. Среди компетентных в области связей с общественностью оказались сотрудники, занимающие такие должности, как заместитель генерального директора, креативный директор и даже генеральный директор.

Полученные результаты можно считать качественным экспертным исследованием, позволяющим составить представление о специфике PR-деятельности в парфюмерно-косметических компаниях. 

Целевые группы потребителей

Основной целевой группой по уровню доходов участники исследования назвали покупателей со средним доходом. Эта позиция получила 69 баллов. Значительную долю занимают также и покупатели с доходом ниже среднего (54 балла). Эти данные свидетельствуют о преимущественной ориентации российских компаний на массовый рынок и массового потребителя. А вот на покупателей с высокими доходами ориентируется лишь относительно небольшое число отечественных производителей косметики и парфюмерии (28 баллов). Поэтому сохраняется доминирование иностранных производителей в сегменте продукции высшей ценовой категории и ориентированность потребителей с высокими доходами на них.
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Целевые группы по полу и возрасту выстроились в следующем порядке.

Подавляющее большинство респондентов отдает предпочтение женщинам, на ступень ниже находится категория подростков и молодежи, и замыкают ряд мужчины.
Для женщин выражена возрастная градация:

30-40 лет – 77 баллов, 

40-60 лет – 66 баллов,

20-30 лет – 59 баллов, 

При этом в возрастной группе от 30 до 40 поставлено наибольшее количество максимальных баллов (5 оценок по 10 баллов).
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Целевая группа, в которую вошли подростки и молодежь, получила 47 баллов.

Мужчины 20-35 лет – 44 балла, 35-50 лет – 46 баллов, т.е. компании практически не дифференцируют мужское население по возрастным категориям. Из общего количества баллов и разницы оценок по возрастным категориям этой целевой группы следует, что, во-первых, мужчины не представляют значительного интереса для компаний, во-вторых, их мнения и вкусы глубоко не изучаются, если разница между 20-ти и 50-ти летними мужчинами составляет всего 2 балла.

Иерархия факторов, способствующих популяризации брэнда и торговой марки


Респонденты при оценке факторов, оказывающих влияние на процесс популяризации брэнда компании или отдельного продукта проранжировали приоритеты в следующем порядке.


Группа факторов неценового позиционирования:

· Улучшение дизайна товара и упаковки - 80 баллов;
· Конкурентоспособное качество, не уступающее западным аналогам - 74 балла;
· Оценка продукции профессиональными наградами парфюмерно-косметического сообщества - 59 баллов.

Группа факторов, определяющих дифференциацию брэнда и торговой марки:

· Разработка и выпуск новых наименований товаров - 71 балл;
· Широкий ассортимент выпускаемой продукции - 62 балла;
· Использование в производстве натуральных, экологически чистых сырьевых компонентов, отказ от использования консервантов - 60 баллов;
· Разработка и выпуск парфюмерно-косметических линий для разных возрастных категорий потребителей - 57 баллов;
· Выпуск лечебной косметики -46 баллов;
· Выпуск профессиональной, селективной косметики - 41 балл.
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Выстраивание взаимоотношений с дистрибьюторами


Группа факторов ценового позиционирования:

· Ценовая политика - 77 баллов;
· Предоставление системы скидок и дополнительных услуг дистрибьюторам, постоянным клиентам - 60 баллов.

Из полученных показателей следует, что респонденты (российские компании) в настоящее время строят стратегию, ориентированную главным образом на массовый рынок и формальные показатели “цена – качество - объем”.

Об этом свидетельствуют высокие оценки факторов: повышение качества, разработка новых наименований товаров, расширение ассортимента, ценовая политика (80-62 балла). 

Факторы дифференциации и создания имиджа производителя эксклюзивной продукции, за исключением фактора улучшение дизайна и упаковки (80 баллов), пока еще не являются превалирующими (59-41 балл).

Факторы, затрудняющие деятельность парфюмерно-косметических предприятий и развитие отрасли

Исследователи подразделяют эти факторы на две группы: объективные и субъективные.

К объективным можно отнести внешние факторы, напрямую не зависящие от деятельности компаний:

· Высокая конкурентоспособность и качество западных аналогов - 59 баллов;
· Высокая стоимость качественного сырья - 58 баллов;
· Нестабильная экономическая ситуация - 54 балла.
К субъективным факторам исследователи относят:

· Неосведомленность потенциальных покупателей о производимой продукции, отсутствие знающих консультантов-продавцов – 58 баллов;
· Отсутствие законодательной поддержки государства в области предоставления налоговых и прочих льгот - 53 балла;
· Низкая покупательная активность – 52 балла.

В этой связи следует выделить два момента:

1. Судя по оценкам респондентов, обе группы имеют одинаковую актуальность.

2. Влияние второй группы факторов поддается корректировке с помощью грамотной маркетинговой и ПР деятельности парфюмерно-косметических компаний.

Таким образом, компании имеют значительный управляемый резерв повышения эффективности своей деятельности, поскольку решение проблем, возникающих под влиянием факторов второй группы, находится в сфере ИМК.

Приоритетные направления ПР деятельности

Респонденты отметили как наиболее важные два стратегических направления ПР деятельности:

(А) Создание позитивного образа предприятия у целевой аудитории как производителя высококачественной и конкурентоспособной продукции – 89 баллов – 7 максимальных оценок.

Эту позицию, для реализации которой требуются методики неценового позиционирования, ПР в частности, отмечают максимальным баллом все крупные компании и большинство операторов рынка средней величины. 

(Б) Выстраивание взаимоотношений с дистрибьюторами - 76 баллов – 6 максимальных оценок.

Интересная картина вырисовывается при анализе приоритетов респондентов в подходах к СОЗДАНИЮ ПОЗИТИВНОГО ОБРАЗА КОМПАНИИ.

В процессе анализа выявились некоторые особенности оценки направлений ПР деятельности в зависимости от размера компании (существенных различий в зависимости от географического положения не отмечалось), поэтому в каждом разделе указаны средние оценки формы работы (максимальная - 10 баллов) К – крупными компаниями, С – средними компаниями, М – малыми компаниями.


Предпочтения по убывающей шкале распределились следующим образом:

(1)
Участие в профессиональных и научно-практических форумах, конференциях, специализированных съездах, семинарах, выставках – 7.1 балла (К – 8.6; С – 6.5; М – 6.3).


Приоритетное внимание уделяется формам прямого информирования своих коллег через проблемы отрасли (форумы, конференции, съезды, семинары) и прямого информирования потребителей (выставки).

(2)
Позиционирование средствами рекламы и ПР собственной торговой марки – 6.7 балла (К – 9.3; С – 7.3; М – 3.3).

Значительная роль отводится рекламе (прямой и позитивный призыв к совершению действия) и ПР (непрямое и неочевидное побуждение к действию, создание фона и формирование отношения и мнения относительно объекта, компании и/или ее продукта) в крупных и средних компаниях и в меньшей степени – в малых компаниях.

(3)
Взаимодействие с массовыми и профессиональными СМИ в целях информирования целевой аудитории о выпускаемых новинках – 6.6 балла (К – 9.6; С – 5.8; М – 4.7).
Это направление деятельности считают приоритетным (две оценки 10 баллов, одна – 9 баллов), а, следовательно, эффективным, в основном, крупные парфюмерно-косметические компании, которые, по сути, и являются основными ньюсмейкерами в данной отрасли. Именно эти компании формируют информационное пространство российского косметического рынка. Вложение финансовых средств в выстраивание благоприятных отношений со СМИ рассматривается не только как оправданное, но и как необходимое средство для обеспечения успешной деятельности компании на рынке.

(4)
Работа с персоналом компании – 5.8 балла (К – 8.3; С – 2.8; М – 7.7).


В подходах к решению проблем корпоративного позиционирования крупные и малые компании уделяют значительное внимание направлению работы с персоналом, составляющим главное содержание внутреннего позиционирования. Малые компании используют на это направление, видимо, как альтернативу при экономии средств на рекламу и ПР.

(5-6)
Разработка комплексных программ по созданию привлекательного имиджа выпускаемых продуктов – 5.0 баллов (К – 6.6; С – 1.5; М – 5.6).

Необходимость и важность разработки комплексных программ оценивается ниже рекламы и работы со СМИ даже крупными компаниями. При высокой оценке актуальности проблемы создания позитивного образа это свидетельствует о том, что для ее решения компании используют иные подходы и программы (возможно, лоббирование или прямые контакты с принимающими решение персонами).

(5-6)
Привлечение внимания специалистов-косметологов с учетом их потенциальных возможностей информирования покупателей о качественных особенностях продукции – 5.0 баллов (К – 6.6; С – 4; М – 4).


Невысоко оценивается и направление работы со специалистами-косметологами (парикмахеры, специалисты по маникюру и педикюру, врачи-косметологи, продавцы магазинов и аптек и пр.), несмотря на то, что объективно в силу своего положения и авторитета они, являются лидерами общественного мнения для потребителей парфюмерно-косметической продукции разного назначения.


При этом напомним, что респонденты считают одним из факторов, затрудняющих позиционирование компании и брэнда, неосведомленность покупателей и отсутствие квалифицированных консультантов.

(7) Организация специальных мероприятий с целью презентации новинок – 4.8 балла (К – 6.6; С – 2.3; М – 4.6).

(8)
Исследование и мониторинг отдельных сегментов рынка – 4.7 балла (К – 8; С – 3.8; М – 2.6).


Проведению маркетинговых исследований и мониторингу ситуации должное внимание уделяют только крупные компании. 

(9) Дифференциация от западных конкурентов – 3.8 балла (К – 3; С – 1.8; М – 5.6).

(10) Поиск наиболее выгодного объекта спонсоринга и меценатства – 1.8 балла (К – 3.3; С – 1; М – 1.3).

Показательно низкая приоритетность направлений организации специальных мероприятий для презентации новинок продукции, обеспечения дифференциации от западных конкурентов, практическое игнорирование направления спонсоринга и меценатства свидетельствует о том, что неценовое позиционирование еще не рассматривается большинством компаний как важное стратегическое направление в создании позитивного образа компании, брэнда, торговой марки.

Также следует отметить, что некоторые респонденты обозначили как значимые следующие направления ПР деятельности:

· создание корпоративного образа предприятия в профессиональной среде 

· активное участие в деятельности отраслевых объединений.
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Иерархия форм работы по продвижению брэнда и торговой марки в системе интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК)

Исследователи сосредоточили внимание на оценке респондентами места ПР (public relations) и связи ПР с другими формами продвижения (promotion) в системе ИМК.

Предложенные респондентам для оценки формы работы предполагают различную степень сочетаемости с ПР и возможность использования ПР инструментов при их реализации.

В процессе анализа выявились некоторые особенности оценки форм работы в зависимости от размера компании (существенных различий в зависимости от географического положения не отмечалось), поэтому в каждом разделе указаны средние оценки формы работы (максимально – 10 баллов) К – крупными компаниями, С – средними компаниями, М – малыми компаниями.

Приоритеты участников исследования распределились следующим образом.

Группа рекламных форм:

· Разработка фирменного стиля, дизайна и упаковки каждого продукта для определенного позиционирования его на рынке – 8.2 балла (К – 9.3; С - 7; М - 9)

· Выпуск рекламной продукции: буклетов, информационных брошюр, каталогов – 6.8 балла (К – 8.3; С - 6; М – 6.3);
· Размещение рекламы в СМИ, наружная реклама, реклама в метро – 5.0 баллов (К – 8.6; С – 4.7; М – 1.6).

Группа форм работы по стимулированию продаж (sales promotion):

· Проведение селективных опросов покупателей – 5.9 балла (К – 8.6; С – 3.5; М – 6.3);
· Организация и проведение викторин и розыгрышей продукции предприятия – 4.3 балла (К – 4.6; С - 3; М – 5.6);
· Организация и проведение презентаций нового товара, сэмплинг – 3.7 балла (К – 4.6; С – 2.5; М – 4.3).

Группа выставочно-ярмарочных форм работы:

· Организация консультационных центров в рамках работы специальных выставок, ярмарок, профессиональных форумов – 5.3 балла (К – 6.6; С - 6; М - 3);
· Организация собственных стендов предприятия в крупных торговых, косметологических центрах – 3.2 балла (К – 1.6; С – 5.5; М – 1.6).

Группа ПР форм работы:

· Подготовка и размещение платных публикаций в СМИ, пресс-клиппинг – 5.3 балла (К - 7; С - 4; М - 4);
· Размещение информации о продукции и предприятии на специализированных Интернет-сайтах – 3.8 балла (К – 3.3; С – 3.2; М - 5).

· Организация и проведение пресс-конференций, связанных с ключевыми событиями в деятельности предприятия – 3.8 балла (К - 5; С - 2; М - 5);
· Организация и проведение семинаров для специалистов-косметологов – 3.6 балла (К – 2.3; С – 3.2; М – 5.3);
· Организация поездок (экскурсий) журналистов на предприятие - 15 баллов (К - 3; С – 0.75; М - 1).
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При выведении среднего балла приоритетности по группам форм работы получается следующая градация:

Группа рекламных форм – 66.6;

Группа форм работы по стимулированию продаж – 46.3;
Группа выставочно-ярмарочных форм – 42.5;
Группа ПР форм – 36.

Следовательно, в настоящее время парфюмерно-косметические компании при решении задач позиционирования и продвижения своего брэнда и торговых марок отдают предпочтение рекламным формам работы и соответствующим инструментам: разработка фирменного стиля и дизайна + реклама (82 и 68 баллов).

С отставанием в 20 баллов следует группа форм работы по стимулированию продаж, в которой приоритет отдается проведению опросов покупателей (59 баллов).

Группа выставочно-ярмарочных форм уже по среднему баллу опускается в нижний сектор актуальности, однако, такая форма работы как организация консультационных центров все же оценена на 53 балла.

Ниже всех и по абсолютным оценкам, и по среднему показателю оценена группа ПР форм работы. Только размещение платных публикаций в СМИ (53 балла) едва входит в средний диапазон актуальности.

Все остальные ПР формы позиционирования брэнда, торговой марки оцениваются в низком диапазоне актуальности (38-15 баллов).

При том, что неосведомленность покупателей и отсутствие квалифицированных консультантов рассматриваются как неблагоприятные факторы для позиционирования компаний и продукции и развития отрасли, полезность проведения семинаров для специалистов-косметологов оценена в 36 баллов, проведение пресс-конференций – 38 баллов, поездок журналистов – 15 баллов.

ПР службы парфюмерно-косметических компаний и независимые ПР агентства: формы работы по продвижению брэнда и торговой марки и степень сотрудничества. 

Виды деятельности, которые ПР службы в большей степени реализуют самостоятельно:

· Организация консультационных центров в рамках работы специальных выставок, ярмарок, профессиональных форумов (8.7 : 1.3)

· Организация и проведение семинаров для специалистов-косметологов (7 : 3)

· Выпуск рекламной продукции: буклетов, информационных брошюр, каталогов (6.4 : 3.6)

· Подготовка и размещение платных публикаций в СМИ, пресс-клиппинг (6.4 : 3.6)

· Организация собственных стендов предприятия в крупных торговых, косметологических центрах (6.3 : 3.7)
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Существует ряд направлений, которые ПР службы готовы осуществлять совместно с ПР агентством, с примерно равным соотношением усилий:

· Размещение информации о продукции и предприятии на специализированных Интернет-сайтах (5 : 5)

· Проведение селективных опросов покупателей (5.4 : 4.6)
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Разработка фирменного стиля, дизайна и упаковки каждого продукта для определенного позиционирования его на рынке (5.3 : 4.7).
Выявлен также ряд направлений, где компании в большей степени полагаются на помощь внешних ПР структур:

· Размещение рекламы в СМИ, наружная реклама, реклама в метро (2.6 : 7.4).

· Организация поездок (экскурсий) журналистов на предприятие (4.2 : 5.8)

· Организация и проведение презентаций нового товара, сэмплинг (4.6 : 5.4)

· Организация и проведение пресс-конференций, связанных с ключевыми событиями в деятельности предприятия (4.8 : 5.2)

· Организация и проведение викторин и розыгрышей продукции предприятия (4.9 : 5.1)
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Действия ПР служб парфюмерно-косметических компаний в кризисной ситуации

Респонденты распределили приоритеты деятельности в условиях кризиса следующим образом:

· усиление работы с клиентами – 92 балла;
· активное взаимодействие со СМИ – 69 баллов;
· налаживание контактов с государственными структурами- 55 баллов;
· усиление сотрудничества с другими представителями парфюмерно-косметического рынка – 51 балл;
· усиление работы с акционерами – 40 баллов;
· усиление работы с местной общественностью –39 баллов.
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Примечателен низкий уровень актуальности работы с акционерами (40 баллов) и местной общественностью (39 баллов), что значительно расходится с мировой теорией и практикой.

Данное явление, вероятно, объясняется следующими факторами:

· во-первых, структурой акционерного капитала наших парфюмерно-косметических компаний, где количество акционеров невелико, и акции сконцентрированы в руках немногочисленных собственников;
· во-вторых, наша местная общественность не так хорошо организована и не в такой степени агрессивна, как на Западе, поэтому решение вопросов «на кабинетной основе» более эффективно.

Интересен подход к расстановке приоритетов в работе по выходу из кризиса с такими целевыми группами, как клиенты, СМИ и государственные структуры.

Явное предпочтение отдается работе с клиентами (92 балла), т.е. методу простых прямых договоренностей с клиентурой. При этом ПР обеспечению усилий по выходу из кризиса - информационному реагированию через СМИ (69 баллов), контактам с государственными структурами (55 баллов) и сотрудничеству с партнерами по рынку (51 балл) – уделяется значительно меньше внимания.

Эти направления всецело входят в компетенцию ПР служб компаний и требуют не ситуативного реагирования, «когда гром грянул», а разработки стратегии предотвращения и/или быстрого купирования и разрешения кризисной ситуации, в которой ведущая, если не главная, роль отводится коммуникациям, и в частности, информационной стратегии.

В этой связи уместно напомнить, что необходимость разработки долговременных стратегий, которые включают и коммуникационно-информационную составляющую, в оценках респондентов набрала лишь 50 баллов, как и необходимость регулярных исследований и мониторинга обстановки на рынке.


Реагирование на публикацию негативных материалов о компании в СМИ


Негативные публикации в СМИ о компании следует рассматривать как мини-кризис, требующий быстрой, эффективной и адекватной реакции.


Респонденты исследования следующим образом распределили приоритеты в реагировании:

· содействие появлению позитивных статей о компании и продукции в других печатных изданиях – 73 балла;
· требование к главному редактору СМИ напечатать опровержение – 64 балла;
· предложение некоторым печатным изданиям об информационном партнерстве – 54 балла;
· обращение в суд – 33 балла;
· организация пресс-конференции – 28 баллов.

Ответы, в целом, дополняют уже сложившуюся при анализе предыдущих вопросов картину: респонденты вполне осознают важность работы со СМИ, проведения взвешенной информационной политики для обеспечения успеха бизнеса.

Вместе с тем, в выстраивании отношений со СМИ больше полагаются на принцип «заплатил и получил»: проведение информационного мероприятия (28 баллов) оценивается даже ниже, чем обращение в суд (33 балла). При этом информационное реагирование требуется незамедлительно, а суд может тянуться несколько месяцев, чтобы принудить главного редактора напечатать опровержение.
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Взаимодействие парфюмерно-косметических компаний со СМИ

Исследователи при обращении к респондентам из парфюмерно-косметических компаний поставили вопрос о работе со СМИ в открытой форме, чтобы эксперты сами назвали информационные каналы и определенные СМИ с целью выявления их предпочтений.

Поскольку в исследовании участвовали крупные, средние и малые компании, исследователи учли и этот нюанс.

Предпочтение респондентов в вопросах взаимодействия со СМИ, их использования для доведения информации в различной форме до целевых групп распределились следующим образом:

Телевидение:
С региональным телевидением активно сотрудничают и крупные, и средние, и малые компании. В эту категорию ТВ входят как региональные телекомпании, так и вещающие во многих регионах СТС, ТНТ, РенТВ, АТВ, ТВЦ.

Центральные каналы - ОРТ, РТР, НТВ и ТВС - используются, в основном, крупными, а также средними компаниями для реализации всероссийских и межрегиональных стратегий.

Этот подход, вероятно, обусловлен ценами эфирного времени для трансляции рекламных роликов на центральных и региональных каналах.

Кабельное телевидение не было упомянуто ни одним респондентом.

Радио:
Крупные компании не проявляют большой активности на радио. Респонденты от них отметили только радиостанции FM диапазона, например, «Русское радио», «Хит FM».


Средние и малые компании интенсивнее используют этот канал коммуникации. Предпочтение отдается местным и региональным радиостанциям.

Среди общероссийских упоминаются «Маяк», «Радио России». 

Газеты:
Крупные и средние компании активно используют общероссийские общественно-политические издания, например, «Аргументы и факты», «Ведомости», «Коммерсант», «Известия», «Комсомольскую правду», «Торговую газету»; специализированные - «Клиент», «Стиль»; молодежные - «Собеседник» и «Молоток», а также региональную прессу.

Малые компании работают, в основном, с местными и региональными газетами.

Журналы:
Среди журналов первенство держит специальное издание - «Новости в мире косметики», которое используется всеми компаниями – крупными, средними и малыми.

Крупные компании, располагающие большими бюджетами для работы со СМИ, сотрудничают с элитными журналами, например, «Cosmopolitan», «Cool», «ОНА».

Крупные и средние компании пользуются для доведения информации журналами различной направленности и содержания, среди которых:

· общеэкономические – «Эксперт», «Компания», «Карьера»;

· специализированные – «Оптовик», «Потребитель», «Товары и цены», «Косметический магазин» и другие;

· женские - «Лиза», «Крестьянка», «Работница»;
· общего назначения – «Здоровье», «Образ жизни», «Ваш досуг», «Красота и здоровье», «Красота», «Мир здоровья» и другие.

Малые компании, в основном, поддерживают сотрудничество со специализированными журналами такими, как: «Товары и цены», «Косметический магазин», «Салон красоты», «Hairs now», «Take care» и другие.

Сайты и СМИ в Интернете:
По сравнению с печатными СМИ активность компаний в Интернете низка (38 баллов).

Среди Интернет ресурсов были названы сайт РПКА; www.intercharm.ru; Yandex; Aport; корпоративные сайты самих компаний-респондентов, а также сайты дистрибьюторов и партнеров.

При оценке эффективности использования тех или иных сегментов Интернета в интересах компании выявлены следующие приоритеты:

· Собственный корпоративный сайт - 70 баллов;

· Информация о продукции предприятия на специализированных сайтах парфюмерно-косметических ассоциаций - 43 балла;

· Размещение ссылок на сайт компании на других специализирующихся на парфюмерно-косметической тематике сайтах - 37 баллов;

· Размещение ссылок на свой сайт на любых сайтах - 30 баллов;

· Информация о новинках в Интернет-магазинах - 26 баллов.
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Интернет пространство может рассматриваться как перспективный инструмент для продвижения и брэнда, и продукта, особенно при выходе на международный рынок. 

Выводы и предложения


Результаты проведенного исследования позволяют сделать следующие заключения:

1. Российский парфюмерно-косметический рынок вступает в качественно новый этап развития в условиях насыщения продукцией по ассортименту и объемам.

2. Ведущие зарубежные компании в борьбе за потребителя активно проводят стратегии корпоративного позиционирования с использованием всего арсенала интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК), при этом ПР технологии работы с потребителями, позиционирования брэнда, ведения конкурентной борьбы  все более выдвигаются на первые позиции.

3. Российские компании в вопросах корпоративного позиционирования в большинстве пока руководствуются подходами второй стадии развития рынка. Маркетинговые стратегии ориентированы на массовый рынок и формальные показатели «цена-качество-объем».

4. Факторы дифференциации и создания имиджа производителя эксклюзивной продукции для определенных целевых групп еще не являются превалирующими.

5. В системе ИМК предпочтение отдается рекламным формам работы. Группа ПР форм по приоритетности находится на последнем месте.

6. В целом недооценивается важность разработки и реализации комплексных долговременных программ на основе ИМК.

В числе путей развития бизнеса и успешного конкурирования с зарубежными фирмами российским парфюмерно-косметическим компаниям можно предложить следующие:

1. Ускорить переход на новые методы корпоративного позиционирования на основе ИМК с переносом акцента на ПР формы работы в соответствии с условиями становления современного российского рынка.

2. В качестве стратегических направлений корпоративного позиционирования могут быть определены:

· Позиционирование компании как социально ответственного корпоративного гражданина;
· Движение от торговой марки к брэнду (стиль поведения, социальная группа, образ жизни).

3. Расширение сотрудничества в разработке и осуществлении маркетинговых стратегий между ПР службами компаний и независимых ПР агентств.

Руководитель исследования: А. Чумиков

Авторский коллектив: А. Бабенко, Н. Воронкова, Н. Демкина, 

К. Кидимова
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появления негативных статей в печатных изданиях.

Не прореагируете

Созовете пресс-конференцию, чтобы опровергнуть сведения, содержащиеся в статьях

Подадите в суд на данные СМИ

Обратитесь к некоторым печатным изданиям с предложением об информационном

партнерстве

Потебуете у главного редактора напечатать опровержение

Посодействуете появлению позитивных статей о Вашем предприятии и продукции в др.

печатных изданиях
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Работа с Интернет-

сайтами

Проведение опросов

покупателей

Разработка фирменного

стиля, дизайна, упаковки

Виды деятельности,

в которых ПР-службы предприятий и ПР-агентства

сотрудничают на паритетной основе

ПР-служба парфюмерно-косметической компании

Привлеченное ПР-агентство
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