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1. Особенности рынка мужской линии косметики

Рынок мужской косметики во всем мире развивается быстрыми темпами, рост объемов продаж практически по каждому виду мужской косметики наблюдается в большинстве развитых и развивающихся стран, происходит расширение ассортимента мужской косметики (см. Табл. 1). Российский рынок мужской косметики по сравнению с другими странами имеет не столь значительные успехи, однако в отдельных его сегментах таких как крем для лица (facial moisturize) и жидкость для полоскания рта (mouthwash) наблюдается рост и достиг уровня 47% и 50% соответственно. В России 62,4% россиян являются потребителями средств по уходу за кожей, при этом среди российских женщин этот показатель составляет 88,2%, а среди российских мужчин - 30,9%. Замечено, что разрыв между полами по уходу за собой явно сокращается. Как выяснили аналитики Symbol-Marketing, на рынке и парфюмерии, и косметики, и салонов красоты, и даже на рынке SPA, мужские сегменты оказываются самыми привлекательными и быстрорастущими
. 

Объем мирового рынка косметических средств для мужчин оценивается в $16 млрд. По сравнению с общей емкостью парфюмерно-косметического рынка, которая составляет сегодня $202 млрд, это очень незначительная часть, около 8%. Но именно этот на сегодняшний день небольшой сегмент обладает наиболее значительным потенциалом роста
. В 2009 г. мировой рынок косметики для мужчин составил примерно $1 млрд. 

В настоящее время представляют свою продукцию следующие основные фирмы-производители мужской косметики:

	 AHAVA (Израиль)
 Alterna (США) 

 Annemarie Boerlind (Германия) 

 BELNATUR (Испания) 

 Declare (Швейцария)
 Dikson (Италия)
Dior
 Gehwol (Германия)
 GUAM (Италия)
Holy Land Cosmetics  (Израиль)
 Hugo Boss
 KEUNE HAIRCOSMETICS (Голландия)
 KORRES Natural Products
 L'oreal Professionnel (Франция)
  La Sultane de Saba (Франция)
 Lacoste
 Lavera (Германия) - BDIH стандарт
 Lebel salon products (Япония)
 LifeLab (Paris)
 Living Nature (Н. Зеландия) - BDIH стандарт

	 Matis (Париж)
 Maxim (США) 

 Moltobene (Япония) 

 Ole Henriksen (США)
 Paris Exclusive (BIO-стандарт, Франция) 

 PAYOT (Париж) 

 Peggy Sage (уход+декоративная, Франция)
  Prada
  Recipe For Men (Швеция) 

 Rubis (Швейцария)
 Sanoflore (Франция) - BIO стандарт
 Sens de Messegue (Франция) 

 Senscience Shiseido Lab. (США-Япония) 

 Sharps (США)
  Sim Sensitive (Финляндия) 

 THALAC (Франция)
  VitaMan (Австралия)
 Vichy

 WELLA SP JUST MEN



В России постоянно увеличивается доля мужчин, которые используют различные виды мужской косметики. Так, около 98% опрошенных пользуются в основном пеной или гелем для/после бритья, дезодорантом 90% мужчин, кремом для лица 47% (см. Табл. 1).  Но осторожное отношение россиян ко всему, что касается вопросов ухода за собой, объясняется несколькими причинами. ‘Мужчины хотят выглядеть максимально ухоженными и эффектными, но зачастую боятся признаться окружающим, что пользуются полной линией средств по уходу’, - утверждает косметолог проекта ‘Аптека Рив Гош’ Наталья Белякова. Причина - в обществе еще сильны стереотипы в отношении тех мужчин, кто следит за своим внешним видом. Однако, по словам директора салона красоты Thelys Ольги Ксеневой, нынешнее молодое поколение мужчин уверено, что внешний вид - это тоже показатель успеха в бизнесе и жизни. Именно такие мужчины ухаживают за собой открыто (см. Диаграмму 1  - числовые данные соотношения количества мужчин по странам, использующих/неиспользующих мужскую косметику).

Диаграмма 1 «Важность хорошо выглядеть, используя мужскую косметику»
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Производители начинают предлагать мужчинам не только средства для и после бритья, но и особые продукты для ванны и душа, антибактериальные салфетки, лосьоны, шампуни (в том числе для мужчин с редкими волосами), а также средства для окрашивания и укладки волос
. 

Весь рынок мужской косметики можно разделить на несколько неравноценных сегментов: это дезодоранты, бритвенные принадлежности, средства для и после бритья, шампуни и гели для душа, косметические средства по уходу за кожей. В таблице 1 приведены сравнительные данные по странам о численности мужчин (в %), использующих различные виды мужской продукции: 

Табл.1 (по состоянию на 2009 г.)
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При этом лидерами продаж в РФ являются– крем для бритья (90%) и дезодорант (86% с тенденцией роста), а наименьшей популярностью у отечественных потребителей пользуются  специальные мыла, гели для волос, гигиенические помады и т.д. Сегмент специальных средств по уходу за кожей пока  мал, что при оценке объема рынка в РФ его можно даже не учитывать. Несмотря на метросексуальную революцию и старания глянцевых изданий, отечественные мужчины в массе своей еще не привыкли пользоваться, скажем, кремом для век или антицеллюлитным гелем.  Таким образом, рост рынка в основном обеспечивается бритвенными системами, дезодорантами и прочими средствами гигиены для мужчин. Именно на эту категорию производители сегодня делают наибольшую ставку. Кроме того, на сегодняшний день покупатели уже привыкли к мысли, что настоящий мужчина должен иметь собственный шампунь, а не заимствовать его у своей половины. Между тем любой любопытный при сравнении составов соответствующих продуктов из мужской и женской линии вряд ли обнаружит какие-либо принципиальные отличия.

Лидерами продаж являются такие компании, как Colgate-Palmolive, Procter & Gamble (является собственником компании Gillette), Beiersdorf, Schvartzkopf & Henkel, Unilever.  Эти производители обеспечивают от 50% до 75% общего объема продаж в разных секторах. Активнее всего в этом секторе растут продажи парфюмерии для мужчин. В прошлом году объем сектора селективной парфюмерии для мужчин составил 158 млн. долларов, а парфюмерии масс-маркет - 55,4 млн долларов,  22% емкости мирового рынка мужской косметики приходится на люкс-сегмент и 8% - на масс-маркет. Таким образом, российские мужчины в массе своей еще не привыкли тратить на косметику значительные суммы, но, выбирая, предпочитают более дорогие импортные средства отечественным. В этой связи, по прогнозам экспертов, основной прирост в ближайшие годы будет наблюдаться именно за счет этого ценового сегмента рынка.  

Чтобы тонизировать рынок, производители вынуждены предлагать новые продукты, значительно расширяя рамки понятия "мужская линия косметики". Теперь в эту категорию входят и многие традиционно женские средства. Так, например, Lancome выпустила линию Mat Control, в которую входят влажные салфетки и матирующая пудра. Nickel, в свою очередь, выпустил серию масок для мужчин Mug Shots. И наконец, триумфом метросексуализма можно считать специальную линию Veet for Men Gel Cream и Wax Strips для удаления волос. Таким образом, можно ожидать, что в ближайшее время окончательно сотрутся любые гендерные признаки косметической продукции
. 

2. PR-технологии продвижения мужской линии косметики

Так как мужской российский рынок красоты молодой, выход на этот рынок требует огромных рекламных бюджетов и PR-кампаний, направленных на формирование лояльного отношения и развития особой потребительской культуры. Хотя нельзя не отметить, что базис для развития рынка уже сформирован и уже сейчас производителям становится ясно, что рынок ждет предложений. Каких именно – вопрос самостоятельного маркетингового исследования.  Мужская косметика почти не отличается от женской по составу, следовательно, производители прибегают к разного рода маркетинговым ходам, чтобы привлечь мужскую часть аудитории к специально для нее созданным продуктам. В первую очередь создаются специальные упаковки, в которых доминируют черные, синие и стальные тона и прямые линии. Кроме того, иначе организуется рекламная кампания. Поскольку мужскую косметику покупают, как и сами мужчины, так и их жены или подруги, рекламная кампания должна привлекать не только мужчин, но и женщин (см. нижеприведенную Диаграмму 2) 

Диаграмма 2 «Кто непосредственно покупает мужскую косметику?» (согласно опросу, проведенному компанией L’oreal на 2009 г.)
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 Поэтому многие компании, такие как Clinique, Beiersdorf и др., могут использовать проверенный маркетинговый ход: прилагают бесплатные пробники мужской косметики в качестве подарков к женской продукции. Торговое пространство также выстраивается иначе. В первую очередь прилавки не должны быть перегружены. Поскольку мужчина не любит проводить много времени в магазине, необходимо, чтобы он мог быстро сориентироваться и найти то, что нужно. Мужская продукция всегда должна быть отделена от женской, чтобы избавить клиента от необходимости толкаться среди женщин. Тем не менее, как показывает опыт, лучше отделы мужской косметики располагать под одной крышей с прочими косметическими товарами. Создание специальных магазинов, где была бы представлена только мужская линия, пока себя не оправдало. Так, например, в 1999 году попытка компании Boots организовать в Лондоне несколько бутиков, специализирующихся на мужской косметике, так и не получила развития. По словам Анны Дычевой-Смирновой, вице-президента экспомедиагруппы "Старая крепость", Boots просто опередила свое время: "Возможно, сегодня такие магазины пользовались бы большей популярностью, чем десять лет назад. В той же Британии конкурирующая с Boots сеть Superdrug развила эту идею и выделила в торговых залах мужские зоны Male Oasis". В России такой подход пока не используется, лишь в московском ЦУМе есть специальный отдел мужской косметики. Кроме того, известно, что мужчины предпочитают покупать косметику не в специализированных магазинах. Например, на Западе 43% мужчин покупают эти товары в аптеках и лишь 28% -- в соответствующих отделах супермаркетов. Многие предпочитают заказывать необходимые средства через Интернет. Тем более с развитием информационных технологий каждая крупная фирма имеет интерактивный сайт, где мужчины могут пройти on-line тест на определение типа кожи с последующей рекомендацией соответствующей линии мужской косметики. Покупатель-мужчина требует большего к себе внимания: он хуже ориентируется в товарах и не склонен долго выбирать. Как показывает опыт, если он общается с консультантом, то вряд ли покинет магазин с пустыми руками. Мужчины склонны доверять консультантам, кроме того, решение они всегда принимают в магазине и предпочитают купить всю линию товаров разом, чтобы больше к этому не возвращаться. Еще один удачный маркетинговый ход - использование новых технических разработок для индивидуального подбора косметических средств. В российских бутиках эти методы уже используются, во многих косметических отделах можно встретить приборы для измерения уровня ультрафиолета, определения типа кожи и волос. Помимо широкоизвестных линий марок Gillette, L'oreal, Biotherm, Lancome, Shiseido в конце прошлого года на российском рынке появились такие исключительно мужские брэнды, как Nickel и Thalgomen (дистрибутор - компания МБГ). Это "нишевые" брэнды, PR-деятельность которых направлена на завоевание определенной части мужской аудитории. По словам создателя марки Nickel Филиппа Дюмона, это "молодые, успешные люди, живущие светской жизнью и не лишенные чувства юмора". Именно к чувству юмора потребителей апеллирует концепция брэнда: например, некоторые средства упакованы в миниатюрные канистры и носят небанальные названия - "Огнетушитель" (бальзам после бритья), "Супермен" (средство для лица) и т. д. В феврале позапрошлого года компания "Валлекс М" вывела на отечественный рынок еще две марки: Menard for Men (Япония) и Geo.F.Trumper (Великобритания). Первая представляет средства по уходу за волосами для мужчин, вторая - традиционные английские бритвенные принадлежности и косметику для бритья. Geo.F.Trumper - это известная в Англии торговая марка, созданная еще в 1875 году королевским придворным парикмахером и брадобреем Джорджем Ф. Трампером. Еще один, пожалуй, самый метросексуальный брэнд, появившийся в сравнительно недавно на отечественном рынке, - это Le Male от Жан-Поля Готье, который предлагает не только средства по уходу за кожей, но и декоративную косметику для мужчин. Так, например, в линию Le Male Tout Beau входят матирующая пудра, контурный карандаш для глаз, средства по уходу за бровями и ресницами и т. д. Эти средства, как показывает опыт, по понятным причинам популярны у российских женщин едва ли не больше, чем у мужчин. 

Внедрение новых средств по уходу за кожей для мужчин сталкивается с серьезными препятствиями, как на отечественном, так и на мировом рынке. По мнению экспертов, виной тому не низкая эффективность рекламы и даже не высокие цены. Главная проблема здесь - консерватизм, который так и не удалось сломить активистам метросексуальной революции. Анна Дычева-Смирнова, вице-президент экспомедиагруппы "Старая крепость": "Основная загвоздка внедрения товаров по уходу за кожей состоит в том, что мужчины просто не привыкли ими пользоваться. Так, если мужчина привык по утрам принимать душ, бриться и наносить бальзам после бритья, ни одна рекламная кампания не заставит его сделать еще одно лишнее движение и воспользоваться, скажем, скрабом или кремом для век. Даже если это средство стоит перед ним на зеркальной полке. Кроме того, рынку мужской косметики не чужды глобальные проблемы косметического рынка, такие как низкие повторные покупки и низкая лояльность к брэнду. Например, ежегодно мировая парфюмерная промышленность предлагает потребителю более двухсот новых ароматов. Разработка каждого из них требует серьезных вложений, однако эти ароматы рассчитаны на среднестатистического потребителя, никто не рискует создавать что-то принципиально новое или оригинальное. Поэтому срок жизни таких новинок весьма недолог - не больше одного-двух сезонов. Чтобы хоть как-то оживить рынок, производители вынуждены выводить на рынок все новые продукты, и получается замкнутый круг". По данным глобальных исследований, среднестатистическая женщина проводит ежедневно в душе примерно одиннадцать минут. Очевидно, что для среднестатистического мужчины этот показатель еще ниже. Трудно ожидать, что мужчины станут задерживаться у зеркала, чтобы нанести крем или воспользоваться специальной сывороткой. Кроме того, после шумной, но недолговечной моды на метросексуальность, сегодня появляется все больше ретросексуалов - мужчин, которые хоть и следят за собой, но мысли свои посвящают работе, делам или удовольствиям, но никак не косметике. Они не склонны гнаться за новинками, не стараются украшать себя и, вообще, не зациклены на внешности. И как только ретросексуалы были выделены в отдельную группу, на рынке появились предложения специально для них. Смысл их состоит в сужении линии продуктов, разработке средств "два в одном" и даже "три в одном". Так, например, британская компания easyGroup разработала линию Easy-4men, в которую входит средство, сочетающее в себе свойства шампуня, кондиционера и геля для душа. Если мода на ретросексуальность станет традицией, это может не в лучшую сторону отразиться на росте парфюмерно-косметического рынка. Таким образом, главная и самая сложная задача, которая стоит перед производителями мужской косметики, - внедрение этих средств в повседневную жизнь покупателей и удовлетворение потребностей как метросексуалов, так и ретросексуалов. 

Выводы для РФ: 

· Мужчины не читают глянцевых журналов мод –  существует узкий круг известных журналов для мужчин (самый известный “Man’s Health” и др.) и необходимо сфокусироваться на рекламе в специализированных мужских бизнес-журналах, ориентированных на деловых обеспеченных мужчин, для которых хорошо выглядеть – залог успеха.

· Часто мужскую косметику им покупают их жены, или дарят – необходимо позиционирование мужской линии косметической продукции как лучшего подарка для мужчин (например, используемый компанией Gillette лозунг «Gillette – лучше для мужчины нет»).

· Не требуется широкий ассортимент, нужно только основное (средства гигиены, дезодорант, парфюм и т.д., или предложение «2в1», «3в1» и т.д..

· Сложившийся в России (и большинстве других стран) стереотип – «настоящие мужчины не пользуются косметикой» - мешает производителям мужской косметики, необходимо формирование образа современного успешного мужественного типа мужчин, но и одновременно ухаживающих за своей внешностью (привлечение к рекламным кампаниям таких знаменитостей, как Бекхэм, А. Бандерос, М. Шумахер и т.д.).

· Необходимо учитывать, что PR-технологии, работающие на женщинах – часто не подходят для мужчин (мужчина не остановится, чтобы послушать о новом косметическом продукте, не станет покупать разновидности одного и того же средства, например увлажняющая маска для волос и увлажняющая сыворотка для кончиков волос). 

3.  PR-деятельность компании Gillette по продвижению мужской линии косметики 

«Gillette – лучше для мужчины нет!»

Свой первый завод в Петербурге Gillette построил совместно с холдинговой компанией "Ленинец" (несколько предприятий ВПК), что интенсивно освещалось в СМИ с целью довести до граждан РФ, что для обеспечения оптимальной цены (за счет рациональной системы сбыта) Gillette сразу же начинает искать возможности организации местного производства и разрабатывает PR-кампании с учетом национальных особенностей, тем самым демонстрирую потенциальным потребителям, что главной ценностью для них является интересы клиента в разумном соотношении цены и качества.  

В России до недавнего времени процесс бритья у большинства мужчин олицетворялся с довольно неприятной процедурой, компания  Gillette решила поменять представления о процессе бритья с помощью планомерной PR-деятельности. Во-первых, связав процесс бритья не только с качеством  станка, но и с необходимостью пользоваться именно бритвенной системой, в которую входят бритвенный станок, средство для бритья и средство после бритья. Во-вторых, компания наряду с усиленной PR-деятельностью по продвижению бритвенных систем, активно начала заниматься парфюмерией, системами по уходу за кожей лица и т.д., тем самым компания задалась целью сформировать у мужчин культуру ухода за своей внешностью. Процесс бритья продукцией Gillette должен олицетворяться с комфортом -  это уход за своей внешностью успешного мужчины. 

Алгоритм PR-деятельности компании Gillette  по продвижению их продукции будет рассмотрен на примере продвижения бритвенной системы Gillette, который является самым удачным в данном сегменте рынка и характеризуется тем, что, вся  PR-кампания сфокусирована на раскрутке одного брэнда продукта (например, брэнд бритвенной системы Gillette Mach 3 Turbo), затем через некоторое время создается усовершенствованный вариант бритвенной системы, и начинается новая PR-кампания совершенно другой бритвенной системы, который в рекламных роликах может даже противопоставляться с предыдущей бритвенной системой Gillette. Бритва с теперь уже тройным лезвием Mach 3 Turbo, по задумке рекламной кампании, превосходила по эффективности все аналоги, включая предыдущие модели самого Gillette. Таким образом, ведущий производитель бритв продолжил свою долгосрочную маркетинговую политику, суть которой - регулярное обновление марок. Компания, штаб-квартира которой расположена в США, изо всех сил пытается убедить потребителей, что, в общем-то, такое простое изделие, как бритва, может регулярно модернизироваться, улучшая свои потребительские качества. Главным инструментом убеждения являются широкомасштабные рекламные кампании. По сообщению агентства Russian PR Group на телевизионную рекламу в России Gillette затратила около $10 млн. Главная задача каждой новой рекламной кампании фирмы - убедить потребителя в том, что очередная модель - это изделие совершенно нового типа, которое решительно изменит ощущения от процесса бритья: более чистое бритье, меньшее раздражение кожи. Одним словом, наилучшее возможное качество на данный момент. Через год-другой будет предложено еще лучшее. 

Название "Mach 3 Turbo" было выбрано исходя из результатов многочисленных потребительских исследований, где были выявлены и установлены следующие мужские ассоциации: 

- Сила, мощь
- Динамика энергии
- Движение 
- Скорость, аэродинамика
- Машины, самолеты
- Продвинутые технологии

Ассоциации связаны с отличительными свойствами продукта и эмоциональным посылом брэнда к своим потребителям. Основными креативными целями являлись: создание сильной идеи для позиционирования Gillette Mach3 Turbo как самой лучшей бритвы. Прорыв в технологиях бритья, особенно в достижении комфорта при бритье.  Креативная идея, сочетающая процесс бритья и космос была воплощена во всех креативных материалах для того, чтобы донести до потребителей основную концепцию. Исследование показало, что процесс бритья в космосе четко доносит до потребителя уникальное предложение от Mach 3 Turbo. Креативные идеи были воплощены с помощью премиальных материалов с целью донести до потребителя высокие качества продукта и его инновационные технологии.

[image: image4.png]



Новая марка Mach 3 Turbo звучит достаточно технологично, подчеркивая навороченность устройства системы лезвий. На ту же идею работало и заявление Gillette в СМИ о том, что на разработку Mach 3 Turbo и переоснащение производства было потрачено $750 млн. Через Интернет до потребителей доводилась информация, что новое тройное лезвие, по утверждениям специалистов Gillette, позволяет мужчине каждое утро экономить на бритье в среднем одну минуту. Английский журнал Тhе Economist подсчитал, что в пересчете на 40 миллионов американцев экономия времени составит порядка 7 млн рабочих дней в год. 

Для достижения поставленных задач по запуску продукта была организована мощная медиа поддержка, задачей которой являлось сообщить потребителю о новинке. Основными медиа целями являлись:
- достичь узнаваемости торговой марки и поддерживать рекламную кампанию в течение всего года запуска продукта;
- выделить продукт среди многочисленных рекламных кампаний и достичь максимальных результатов;
- использовать нестандартные медиа средства для достижения целевой аудитории;
- широко использовать рекламные материалы в точках продаж.  

В Московских сетях были размещены стикеры на кассовых столах и на лентах кассовых транспортеров:
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Промо-акции должны были представить новый продукт целевым потребителям, донести инновацию продукта, стимулировать интерес к продукту и покупку, поэтому в выбранных магазинах промо-девушки одетые в специальный форму представляли потребителям бритвенную систему Mach3 Turbo, которая была упакована вместе с гелем для бритья Gillette Series Shave Gel, который прилагался бесплатно в качестве подарка. Название промо-акции было выбрано для поддержания идеи идеального сочетания премиальной системы для бритья и геля для бритья Gillette, обеспечивающих наилучшее качество.  
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Телевидение было выбрано основным медиа носителем как наиболее эффективное с точки зрения стоимости покрытия целевой аудитории. Программы, направленные на приобретение лояльности торговых партнеров: запускались в течение года, чтобы поддержать первичные и вторичные продажи нового продукта. Поощрительные программы для отдела продаж для поддержания запуска продукта, включающие установку новых дисплеев с рекламой продукции и привлечение новых торговых точек.
Для смены предыдущей бритвенной системы на новую Mach 3 Turbo, компания Gillette модифицировала сменные кассеты с лезвиями и уменьшила производство кассет старого типа. Те, кто купил старую модель бритвы, не всегда могли найти к ней кассеты. Зато новые, более дорогие кассеты всегда доступны. Таким образом, маркетологи Gillette применили (и применяют до сих пор) не декларируемую официально стратегию завоевания рынка. Ее главный постулат: Как можно чаще обновляй модели и брэнды. Стратегия срабатывает, т.к. компания соблюдает еще несколько правил: цены на продукт доступны, сам он - прост в употреблении, а рекламная поддержка - широкомасштабна.  

Руководители компании Gillette быстро подметили одну интересную деталь, что наибольшую популярность их продукция находит у любителей спорта (сначала бейсбол, футбол, затем гольф, теннис и т.д). С тех пор компании активно занимается рекламной компанией и в сфере спорта. В рамках продвижения бритвенной системы Mach 3 Turbo компания Gillette заключила соглашение с тремя звездами спорта – знаменитым гольфистом Тайгером Вудсом, швейцарским теннисистом Роже Федерером и футболистом Рикардо Изексон. Они приняли участие в новой глобальной маркетинговой кампании Gillette, снявшись в ряде рекламных роликов. 
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 Трио звездных спортсменов пришло на смену Дэвиду Бэкхему, окончательно превратившемуся из футболиста в участника fashion-индустрии после переезда в Лос-Анджелес. 

В 2004 г. - компания Gillette при поддержке сетевого агентства Progresstion провела по всей России грандиозную акцию по продвижению бренда Mac 3 Turbo G-Force «Тройной форсаж». С 1 июня и до 31 августа 2004 г. поклонники бритвенных систем Gillette Mac 3 Turbo получили возможность выиграть один из трех мотоциклов Honda. Участникам проекта требовалось приобрести новую бритвенную систему Mac 3 Turbo G-Force в специальной упаковке со стикером «Тройной форсаж», заполнить анкету и ответить на вопрос: «Какими тремя стильными вещами должен обладать ультрасовременный мужчина?». Каждый покупатель получал гарантированный подарок – модную бандану.  В акции приняли участие более 8500 человек. Первые 800 зарегистрировавшихся получили спортивный рюкзак фирмы Nike. Информационная поддержка акции проводилась на центральных телеканалах, в эфире молодежной музыкальной радиостанции  «Хит FM», в печатных СМИ. 

Таким образом, благодаря результатам такой широкомасштабной PR-кампании в 2004 году бритвенная система Gillette Mac 3 Turbo была удостоена премии Брэнд года.  Об увеличении лояльности и доверия потребителей к компании,  можно также судить по значительному росту объемов продаж. 

Заключение

В моей работе я рассмотрела теоретический и практический аспекты PR деятельности по продвижению мужской линии косметики, выделила специфику рынка мужской косметики, внутреннего и внешнего PR. Специфика осуществления PR деятельности в индустрии красоты и гигиены для мужчин напрямую зависит от психологического восприятия мужчин к мужской косметике. В тех странах, где гендерный барьер использования косметики преодолен, сегмент мужской косметики развивается стремительными темпами. И PR-деятельность компаний-производителей во многом направлена на более быстрое разрушение стереотипов и установление новых ценностей и ориентиров общества в этой области. Развитие рынка мужской косметики в значительной мере зависит от социального одобрения, которого можно добиться  продуманными PR-акциями. Так как рекламирование образа сильного и неуязвимого мужчины до чертиков надоело, теперь все больше внимания на внешности, желании мужчин  утончать ее и насаждать. Мы можем проследить мужское тщеславие в историческом аспекте, начиная от первобытных племен, когда мужчина красился намного больше, чем женщина. В племенах, не затронутых цивилизацией, до сих пор мужчины украшают себя пестрыми перьями различной длины и размера. По мнению социологов, мужское тщеславие — это сопутствующее явление любого типа общества. Для психологов это — тема для раздумий, а для PR-компаний и производителей косметики — широкое поле деятельности. Естественно, сегодня нормального мужчину это скорее шокирует. Но кто знает, грамотная PR-стратегия способна изменить многое.
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Гель для волос





Гигиен. помада





Ж-сть для полоскания рта





Крем от солнца





Отбелив-е мыло





Отбел-ая зуб.паста
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