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Предложения по проведению PR-кампании для КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА
.

1.  Бэкграунд.


Наряду с общим оживлением российского потребительского рынка наблюдается особая активность в секторе косметической и гигиенической продукции. На рынок регулярно выводятся новые бренды и активно ведутся кампании по продвижению присутствующих на рынке. В целом, можно констатировать, что в этом секторе российского потребительского рынка ведется внеценовая конкуренция. Такая ситуация заставляет обратить особое внимание на средства public relations в продвижении товаров.

2.  Цели кампании.


А. Способствовать активному и успешному продвижению бренда на российском рынке.


Б. Сформировать и закрепить положительный образ продукта в сознании целевых аудиторий.

3.  Задачи кампании.


А. Повысить уровень информированности целевых аудиторий об основных качествах и преимуществах косметических линий КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА.


Б. Сделать образ КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА узнаваемым.


В. Повлиять на формирование потребительских предпочтений и закрепить устойчивый выбор целевых аудиторий в пользу КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА.

4.  Целевые аудитории (Фрагмент описания).


К целевым аудиториям данной PR-кампании относятся следующие группы людей:


А. Регулярные покупатели, постоянно пользующиеся косметикой КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА.


Б. Нерегулярные покупатели.


В. Группа потребителей, постоянно использующая элитную косметику иностранного производства, но не сформировавшая определенных потребительских предпочтений.


Г. Группа потребителей, пользующаяся как российскими, так и иностранными косметическими средствами и не имеющая никаких потребительских предпочтений.


Д. Группа потребителей, ни разу не пользовавшаяся косметикой КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА. 


По социо-демографическим параметрам целевые аудитории включают уверенных в себе людей, независимых, имеющих свою точку зрения. Людей, которые ценят всё натуральное и которые следят за своим здоровьем. Разборчивые, серьёзные, деликатные, интеллигентные. Люди, покупающие духи, принадлежат исключительно к высшему классу. Возрастные категории: Skin Care - 18-50 лет; Elite of Parfum  27-70.

5.  Стратегия и основные мероприятия PR-кампании 


Продолжительность кампании. Продолжительность PR-кампании составляет 3 месяца – апрель - июнь 2003 года.

Стратегия PR-кампании и основные информационные каналы. PR-кампания будет построена путем системного взаимодействия с целевыми аудиториями посредством организации специальных мероприятий при информационной поддержке СМИ.

Таким образом, в качестве основных информационных каналов выступают работа со средствами массовой информации и прямое взаимодействие с целевыми аудиториями.
6. Тактика PR-кампании (по хронологическим периодам).


Планируемая PR-кампания будет построена таким образом, что основные мероприятия будут приходится на апрель, май, июнь и сентябрь (что, в свою очередь, обусловлено спадами информационной и деловой активности в России в летний период). Между тем, при проведении такого рода PR-кампаний необходимо создавать и поддерживать постоянное информационное сопровождение продукта на рынке. В связи с этим, предполагается осуществление следующих постоянных мероприятий в течение 7 месяцев:

· проведение мониторинга 15-20 ведущих центральных и специализированных изданий (включая журналы «Cosmopolitan», «Домашний очаг - Good Housekeeping», «Marie Claire», «Elle», «Красота от А до Я», «Cool Girl», «Добрые советы», «Woman», «Она стремится к совершенству», «Она и он», «Лиза», «Мир женщины», «Работница», «Крестьянка», «Огонек», «Женский клуб», «Женские секреты», «Женское здоровье», «Семейный доктор», «Домашний доктор», «Материнство», «Здоровье», «Доктор», «Российский медицинский журнал», «Здравоохранение РФ», «Здравоохранение», «Практикующий врач»; газеты «Известия», «Комсомольская правда», «Коммерсант-daily», «Сегодня», «Московский комсомолец», «Вечерняя Москва», «Московская правда», «Московские новости» «Медицинская газета», «Медицина для Вас», «Вести медицины», «Ваше здоровье» - популярное приложения к газете «Московская правда», «АиФ-Здоровье», «Семья», «АиФ - Дочки-матери», «АиФ - Семейный Совет», «Женские дела», «Москвичка», «Сударушка», «Газета для женщин», «Собеседник», «Неделя», «Труд», «Сегодня», «Вечерний клуб» «Век» и др.) на предмет освещения косметической продукции. 


Данный пресс-мониторинг позволит отслеживать не только образ косметики КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА в российских средствах массовой информации, но и освещение продвижения его основных конкурентов. Представителям Компании будет предоставляться отчет раз в две недели с пресс-клипингом вышедших материалов и анализом ситуации в СМИ.

· оперативное/кризисное реагирование на недостоверную или неточную информацию, опубликованную в СМИ.


На основе проводимого пресс-мониторинга будет осуществляться оперативное отслеживание и реагирование на опубликованные материалы в случае необходимости. Своевременное вмешательство и опровержение недостоверной или искаженной информации играют ключевую роль в создании и поддержании образа брэнда в средствах массовой информации.

· ежемесячное проведение семинаров «КОСМЕТИЧЕСКИЙ БРЕНД – стратегия успеха» для потенциальных партнеров компании - представителей ведущих косметических мульти-дистрибьюторских  компаний, магазинов, салонов и т.д. Обязательно участие сейлз- и маркетинг-менеджеров Компании, а также признанных экспертов в области косметики. 

· ежемесячное (с мая 2003 года) размещение рекламных материалов в модных журналах «Cosmopolitan», «Marie Claire», «Elle».

Апрель 2003 года.

· проведение сэмплинга косметики КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА в ведущих оздоровительных центрах и спортивных клубах.

Предполагается достичь договоренности с 1-2 оздоровительно-спортивными клубами города Москвы о том, что в течение двух недель в этом оздоровительном центре будет работать стилист-косметолог средствами КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА и бесплатно всем посетителям вручаться небольшой набор от компании КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА в фирменной упаковке, куда будет входить фирменные сувениры и буклеты компании, а также - Средство по выбору Компании или Пробники.

*  размещение интервью с одним из экспертов о косметике КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА на радио «Русское Радио» в утренней программе «Панорама» (хронометраж материала - 2-3 минуты).


Май

· информационная кампания в прессе. 


Планируется размещение 4 статей (приблизительный объем – 1 журнальная полоса) в специализированных средствах массовой информации (а именно, в журналах «Cosmopolitan», «Женский клуб», «Женское здоровье», «Добрые Советы» («Гороскоп-Лиза»)), посвященных свойствам и отличительным качествам косметики КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА.
· проведение конференции «Проблемы современной косметики» для журналистов, пишущих о косметике, здоровье, эзотерике с привлечением признанных экспертов в области косметологии. Рекомендуется также раздача информационных пакетов об исследовательской и спонсорской деятельности Фирмы и проведение фуршета.

· проведение «Дня КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА - Идеал» от Компании. 


Предлагается 2 альтернативных варианта проведения «Дня КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА - Идеал»: 


А. В первом варианте в качестве целевой аудитории планируется привлечь журналистов. Предполагается арендовать один V.I.P.- фитнес центр или спортивный комплекс (в этом случае мероприятие будет носить название «День здоровья») на 4-6 часов. Заранее изготовляется фирменная сопровождающая продукция с маркой КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА (полотенца, душевые шлепанцы, мыльницы, пакеты и т.п.). Помимо этого, компания предоставляет набор своей косметической продукции каждому из пришедших гостей. Будут приглашены представители 15-20 средств массовой информации. Предполагается подготовить несколько развлекательных викторин и конкурсов с призами от КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА, а также предоставлять прохладительные напитки и закуски.


Б. Во втором варианте мероприятие рассчитано на широкую аудиторию потенциальных потребителей.


Предлагается устроить V.I.P. – СУББОТНИК
 – по восстановлению экосистемы (посадка деревьев, восстановление трофических связей, выпускание птиц и пр.) одного из зеленых уголков Москвы по-соседству с Бутиком КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА
 или одного из исторических мест Москвы
 с приглашением Первых Лиц Города, известных творческих людей, представителей ведущих косметических компаний, магазинов  и СМИ, анонсировав это предварительно через средства массовой информации. На мероприятие могут быть приглашены: 

***

СПИСОК ПРИГЛАШЕННЫХ ЛИЦ ИСКЛЮЧЕН ИЗ ОПИСАНИЯ ПРОЕКТА

***

– по выбору Компании.

До и после мероприятия будет разослан пресс-релиз в средства массовой информации.


Предполагается подготовить несколько развлекательных викторин и конкурсов с призами от КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА, а также предоставлять прохладительные напитки и закуски. В этот день предполагается также бесплатная раздача Пробников косметической продукции КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА в фирменных пакетах с вложенными сувенирами и рекламно-информационной продукцией.


Июнь.

· будет продолжена кампания в центральных средствах массовой информации, планируется размещение ещё 3-х статей.

На данном этапе информационные статьи будут носить поддерживающий характер в дополнение к тем специальным мероприятиям, которые будут активно проводиться в Бутике КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА. Статьи (приблизительным объемом - 1/8 газетной полосы А2-А3) будут размещены в следующих средствах специализированной прессы: газета «Московская правда» («Ваше здоровье»), «Сегодня», «Вечерний клуб».

В середине планируемой PR-кампании будет проведен общий аудит всех реализованных мероприятий и оценена их эффективность. 

После обобщения результатов пресс-мониторинга за прошедшие 3 месяца будут подведены итоги кампании и выработаны рекомендации для КОМПАНИИ. 

В первой декаде августа будет предоставлен полный отчет о проведенной PR-кампании КОСМЕТИЧЕСКОГО БРЕНДА.

� ИДЕНТИФИКАТОРЫ Клиента, а также ПОЛНОЕ ОПИСАНИЕ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ исключены из проекта. Время написания Стратегии – 2003 год.


� С элементами Шоу-Сейшн.


� Если открытие такового будет иметь место в Июне 2003 года. 


� Таким местом может быть Ботанический Сад, Нескучный Сад или другие объекты, находящиеся под пристальным вниманием Прессы из-за проблем в области экологии.





