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Введение

Данная работа посвящена исследованию PR-технологий в индустрии красоты и здоровья.

          Актуальность исследования определяется возрастающей ролью для общества индустрии красоты и здоровья и перспективами развития данной отрасли. Индустрия красоты и здоровья является быстроразвивающейся отраслью мирового хозяйства, влияет на экономику развитых стран. По оценкам специалистов, объем российского рынка фитнес-услуг сейчас составляет от 550 до 600 миллионов долларов, причем 350-400 миллионов долларов приходится на долю Москвы, где услугами фитнес-клубов пользуется около 3,5% населения. В отдельных регионах этот показатель равняется 0,1%. Для сравнения: в Лондоне 26% жителей имеют карты фитнес-клубов. В России основной потенциал роста имеет рынок фитнес-услуг для среднего класса. «По оценкам специалистов, рынок фитнес-услуг для элиты заполнен на 80-90%, тогда как для среднего класса – лишь на 20-30%»
.  

Услуги и товары, предоставляемые индустрией красоты и здоровья (например, услуги личного тренера или спортивные товары) выполняют важную социальную роль — помогают людям избавиться от стресса, и поддерживают физиологическое и психологическое здоровье, способствуют стабильности  общества в целом.

В индустрии красоты и здоровья должны работать профессиональные  специалисты. Однако профессиональные навыки обслуживающего персонала не могут привлечь большое количество клиентов. Появляется необходимость воспользоваться PR-технологиями в комплексе интегрированных коммуникаций, которые смогут сохранить лояльных клиентов и расширить базу новых клиентов при помощи современных сетевых технологий распространения информации (Sмм-продвижение). 

Новизна исследования состоит в предметном исследовании имиджа и разработке рекомендаций по поддержанию репутации престижного фитнес-клуба, посредством PR-технологий (на примере спортивного клуба Hard Candy). 
Теоретической и методологической базой для исследования послужили работы специалистов в области связей с общественностью. В аналитической части данного исследования мы опираемся на разработки: 
Н. Г. Белокопытовой, Д. П. Гавры, П. В. Горшка, С. В. Казанцева, А. А. Романова,  С. С. Фролова  и др. 
Объектом исследования являются PR-коммуникации, применяемые в индустрии красоты и здоровья.
Предметом настоящего исследования являются PR-технологии, применяемые в создании имиджа и поддержании репутации компании индустрии красоты и здоровья.  
Эмпирической базой диссертации являются документы размещенные на сайтах фитнес-клубов, в мобильных приложениях, в наружной рекламе, в интернет-публикациях, в материалах экспертных интервью, проведенных автором.
Цель исследования — описать комплекс интегрированных коммуникаций индустрии красоты и здоровья на примере сети фитнес-клубов и выявить специфику PR-коммуникаций в фитнес-индустрии на примере Hard Candy. 
Достижение цели исследования предполагает решение следующих задач:

- произвести анализ рынка красоты и здоровья;

- определить целевую аудиторию индустрии красоты и здоровья;

- обозначить современные тренды индустрии красоты и здоровья; 

- произвести мониторинг современных достижений в данной отрасли;

- изучить коммуникационную деятельность субъекта сферы фитнес-клуба Санкт-Петербурга Hard Candy Fitness;
- произвести анализ документов фитнес-клубов Санкт-Петербурга.
Выбор методов исследования обусловлен многоаспектностью предмета исследования. В диссертационной работе сочетаются описательные и сравнительные методы, SWOT-анализ, наблюдение, анализ документов, метод экспертного интервью.
Структура диссертации включает в себя введение, две главы, заключение, список литературы, приложения. 

В первой главе «Индустрия красоты и здоровья: структура, субъекты, направления развития» рассматривается структура, направления развития индустрии красоты и здоровья и анализируется система внутреннего и внешнего PR. Во второй главе «Теоретические и практические подходы к определению имиджа и репутации фитнес-клуба Hard Candy» описывается специфика интегрированных маркетинговых коммуникаций такого субъекта PR, как фитнес-клуб. Производится анализ коммуникаций конкретного фитнес-клуба и рассматривается модель оптимизации коммуникационной среды. 

Предлагаемая в диссертации методология исследования pr-технологий в индустрии красоты и здоровья позволит внести вклад в развитие  интегрированных коммуникаций в бизнесе. 

Глава I. Индустрия красоты и здоровья: структура, субъекты, направления развития

1.1. Индустрия красоты и здоровья как отрасль современной экономики

«Индустрия здоровья — это неотъемлемый элемент рыночного хозяйства, который играет существенную роль в социально-экономическом развитии ведущих стран. Степень развития индустрии здоровья тесно связана с уровнем зрелости современного рыночного хозяйства»
.

По результатам исследований агентства Magram Market Research: «число приверженцев здорового и активного образа жизни в России продолжает расти, а оборот российского рынка фитнес-услуг ежегодно увеличивается на 40%»
.

Здоровье человека — это его капитал, который является частью основы физического и духовного здоровья населения. В случае слабого здоровья человека, инвестиции государства становятся многозатратными и малоэффективными. Напрашивается следующий вывод: государству необходимо увеличивать человеческий капитал за счет укрепления здоровья населения. Но человеку нужно и самому следить за собой. Здоровый человек имеет больше возможностей добиться успеха и заработать. Богатый же человек начинает тщательно следить за своим здоровьем.
Подтверждением является высказанное мнение предпринимателя-мультимиллионера — Пола Зейна Пилзера: «Миллионеры — это одно из быстрорастущих меньшинств в США и развитых странах. И по мере увеличения своего дохода на пути к созданию миллионных состояний, одной из наиболее желаемых целей для них становится здоровье. Чем больше люди увеличивают свой доход, тем большую часть своего дохода они тратят на здоровье»
.

«По оценкам специалистов, объем российского рынка фитнес-услуг сейчас составляет от 550 до 600 миллионов долларов, причем 350-400 миллионов долларов приходится на долю Москвы, где услугами фитнес-клубов пользуется около 3,5% населения. В отдельных регионах этот показатель равняется 0,1%. Для сравнения: в Лондоне 26% жителей имеют карты фитнес-клубов. 

В России основной потенциал роста имеет рынок фитнес-услуг для среднего класса. По оценкам специалистов, рынок фитнес-услуг для элиты заполнен на 80-90%, тогда как для среднего класса — лишь на 20-30%»
.  

«Резерв роста российского рынка фитнес-услуг сосредоточен прежде всего в развитии среднего ценового сегмента. Наилучшие перспективы имеют клубы, предоставляющие широкие возможности для семейного фитнеса. Они развивают свой бизнес, предлагая клиентам широкий спектр сопутствующих услуг, новые групповые и индивидуальные программы, эксклюзивные разработки и оборудование, соответствующее мировым стандартам. 

Сегодня на отечественном рынке насчитывается порядка 2500 клубов. Основные игроки, присутствующие на рынке, не собираются его покидать. Возможен приход в Россию новых западных игроков, но в этом случае им придется кого-то покупать, вкладывать огромные инвестиции, чтобы компенсировать то время, которым существующие операторы смогли воспользоваться для создания своих клубов»
.
Примером может служить появление нового фитнес-клуба Мадонны Hard Candy в России. Ирина Разумова основатель сети Планета фитнес стала партнером Мадонны, в результате чего, на смену устаревшего Планета фитнес пришел Hard Candy с новыми методиками групповых занятий и новейшими тренажерами.

«Возрастающий спрос на фитнес-услуги влечет за собой и рост предложения. При этом в выигрыше остается тот участник рынка, чье предложение соответствует основным предпочтениям потребителя. Исследовательским центром League Consulting был выявлен ряд моментов, которые на сегодняшний день являются неотъемлемой частью образа фитнес-центра: оснащенность профессиональным оборудованием; широкий выбор вариантов клубных карт; месторасположение клуба: близость к работе или дому»
.
Мы часто употребляем термины “спорт” и “фитнес” как равные понятия. Это неправильно, спорт — это профессиональное занятие, для достижения наилучших результатов по сравнению с другими спортсменами. “Фитнес” или “физическая культура”— это любительское занятие для поддержания хорошей физической формы. 
Спорт и физическая культура влияют на экономическую сферу, в частности на: 

· поведение потребителей;

· качество рабочей силы;
· внешнеэкономические связи;
· другие показатели экономической системы.
Остановимся на роли и значении физкультуры и спорта для экономики и общества. Экономическая роль физкультуры и спорта наиболее явно проявляется по нескольким основным направлениям:

 «во-первых, физическая активность и оздоровительно-массовый спорт способствуют минимизации экономических потерь практически во всех сферах жизнедеятельности общества, выступают альтернативой вредным привычкам;

 во-вторых, физическая активность выступает значимым фактором увеличения продолжительности жизни населения, позитивно влияет на увеличение трудоспособного возраста людей;

 в-третьих, физкультура и спорт являются одним из основных компонентов подготовки качественных трудовых ресурсов, а, следовательно, и фактором обеспечения экономического роста;

 в-четвертых, физическая активность, спорт являются в настоящее время важнейшей сферой обширной предпринимательской деятельности, которая обеспечивает, с одной стороны, занятость многих людей в отраслях спортивной индустрии, с другой стороны, указанные отрасли предпринимательства пополняют федеральные и местные бюджеты за счет налоговых поступлений, что позволяет государству оперативно решать социальные проблемы населения»
.

Вопрос состоит в следующем: как государство решает социальные проблемы населения? На спортивный бизнес влияет создание государством условий для достижения высокого уровня жизни населения. Для этого необходимо развить отрасль обслуживающей сферы, удовлетворяющей  потребителей. И, кроме этого, повысить уровень удобства получения услуг для привлечения новых клиентов.
«Потребности
людей,
в
конечном
счете, преобразуются в спрос, то есть желание и способность покупать товары и услуги. Спрос на спортивные товары и услуги в рыночной системе порождает ответную реакцию со стороны производителей данной продукции — они разрабатывают и поставляют на рынок все более качественные и совершенные товары спортивного назначения, стараются наиболее полно удовлетворить новые потребности общества. Удовлетворяя спрос, производители спортивных товаров и услуг создают предложение, то есть то количество продукции, которое они намерены продать потребителям при сложившейся рыночной цене. Объемы спроса и предложения товаров на рынках определяются в соответствии с законами спроса и предложения, а также их взаимодействием»
.

Вспомним мировой экономический кризис октября 2008 года, который понизил основные экономические показатели в большинстве развитых стран. 

«Стартовавший в США финансовый кризис, охвативший к концу 
2008 г. многие страны мира, возник закономерно и столько же закономерно прекратился. Он начался как финансовый и локальный, а к апогею был уже экономический и мировой»
.

В России: «капитализация компаний снизилась за сентябрь-ноябрь 2008 г. на три четверти; золотовалютные резервы сократились на колоссальную величину — более чем на 150 млрд. долл., или на 25%. Быстро сокращалась продукция металлургии, гражданского машиностроения, имел место спад в строительстве и девелоперской деятельности, грузовом железнодорожном транспорте, туристическом бизнесе»
.

Кризис меньше всего ударил по индустрии красоты и здоровья, возможно, потому что спрос на красоту падает медленнее всего. В кризисе есть один несомненный плюс — это уход с рынка компаний, не готовых к конкурентной борьбе. Оставшиеся компании, например, частные клиники, салоны красоты, парикмахерские и т.д., благодаря хорошей репутации, квалифицированным специалистам и современному оборудованию не потеряют своих клиентов. Продукты по уходу за собой остаются ключевыми на рынке. Остается повышенный интерес к натуральной и органической косметике, в частности в Соединенных Штатах и Европе, продажи по всему миру составили $9000000000, а к 2015 году доход составит $ 14 млрд
.
В статье «Beauty bucks economic trend» на сайте raconteur.net воскресный обозреватель Белла Блиссетт пишет, что продолжительный кризис не влияет на потребительниц и в погоне за красотой, скупают ВВ крема, лаки для ногтей, духи. Женщин не страшит мысль потратить даже последние финансы на себя, ведь это вклад в свое “красивое” будущее.

Как говорит бывший вице-президент фирмы Estée Lauder Maleka Dattu: «Губная помада и карандаш для глаз помогает нам не только выглядеть хорошо, но и отвлечь нас от экономической ситуации».

«Индустрия красоты идет путем развития связей Великобритании с международными рынками. Именно индустрия красоты поможет пережить кризис» — говорит Carol Bagnald региональный директор HSBC.

По данным Euromonitor $ 426,373.2 миллионов в год приходится на средства красоты и личной гигиены.

Индустрия красоты и здоровья также активно задействует интернет, в том числе социальные сети. Заказ косметических средств через интернет является выгодным, поскольку именно в социальных сетях проще найти нужную продукцию. Можно выбрать косметику от любого производителя, не только российского. К тому же цена во многих случаях ниже, чем у официальных представителей.
Например, по данным Euromonitor International, через онлайн-канал проходит 3% глобальных продаж косметики на 2010 год. В будущем ожидается рост продаж косметики онлайн. После кризиса набирает обороты премиум-сегмент. Россияне готовы активно тратить большую часть своего дохода, для них элитная косметика не только способ подчеркнуть красоту, но и хороший подарок.
Рассмотрим мирового лидера в индустрии здоровья. Это компания Nikken, пропагандирующая концепцию здорового образа жизни и помощь в обретении внутренней гармонии. «Nikken — слияние двух японских слов: Nihon («Япония») и kenko («здоровье»). Nikken, основанная в Японии в 1975 году, является одной из ведущих международных компаний в области прямых продаж товаров для здорового образа жизни»
. Компания акцентирует внимание на отдыхе, фитнесе, питании. Nikken придерживается основных принципов: честность, новые технологии, качество. 

На российском рынке с 2005 года, рассматриваемый бизнес-субъект представлен дочерней компанией ООО «Никкен». Компания работает в 10 городах России, в том числе в Москве и Санкт-Петербурге и в странах СНГ. На официальном сайте nikken.in написано, что Nikken является: «…лидирующей в России MLM-компанией, специализирующейся на здоровом образе жизни»
. 

Немаловажным для репутации компании является участие в благотворительных проектах: Nikken — партнер благотворительной международной организации «Здоровый ребенок - Здоровый мир» (Healthy Child Healthy World). Общественная деятельность помимо производства новых, технологичных продуктов, может быть определяющим фактором доверия к компании.

Мировой лидер развивает передовые технологии для оздоровления организма. Nikken предоставляет разнообразную продукцию: органическое питание для сбалансированной диеты; воду, замедляющую старение организма; массажные магнитные стельки, воздействующие на внутренние органы; кроссовки с отягощением и многое другое. 

На мировом рынке есть другой лидер в индустрии здоровья — конкурент Nikken. Это MonaVie — компания по производству продуктов питания, изготовленных из ягод и фруктов. Продукция компании представлена в 20 странах мира. В России она распространяется через дистрибьюторов. MonaVie также занимается благотворительной деятельностью.

Однако, судя по отзывам в интернете, у некоторых потребителей качество продуктов мировых лидеров вызывает сомнение, возможно их настораживает общественная деятельность компаний.
Жители России активно потребляют косметику иностранного производителя, вследствие чего происходит активное заполнение российского рынка инностранными компаниями. Отечественному производителю затруднительно конкурировать с иностранной продукцией как по цене, так и по качеству.
Примером может служить компания Unilever, которая купила 82% российского косметического концерна «Калина» за 390 млн евро.

Объясняется такой процесс тем, что косметика российского производства не способна конкурировать с иностранной. Технологии производства зарубежной косметики находятся на очень высоком уровне, и отечественному производителю крайне трудно соответствовать им.
1.2. Тренды в индустрии красоты и здоровья
В современном мире трудно не подчиниться навязанным стандартам красоты. Потребителю хочется быть красивым, а для этого необходимо трепетно относиться к своему внешнему виду. На почве повального увлечения заботой о здоровье, появляется определенный вид образа жизни — wellness, который предполагает физическое, духовное и эмоциональное здоровье. Wellness сочетает в себе духовные практики, физические нагрузки, прием витаминов, посещение SPA-салонов, т.е. нацелен на всестороннее развитие личности. Такой образ жизни требует не только огромной выносливости и терпения, но и больших финансовых затрат.  

«Сегодня главная потребность большинства людей не в деньгах, а в здоровье. Эти люди представляют новый экономический сектор. В основном это зажиточные люди; как только у них появляются деньги, они начинают задумываться, как укрепить свое здоровье, и делают это вне медицинских учреждений. Они ходят в спортивные клубы, улучшают свое питание, принимают необходимое количество витаминов и минералов, интересуются добавками и другими продуктами, которые поддерживают их благосостояние»
.

Одним из основных принципов wellness является не лечение болезней, а их предотвращение. Оптимизм, доброжелательность и уравновешенность — вот пути к успеху. Такой подход формирует здоровый образ жизни, сочетающий в себе определенную диету, режим дня, физические упражнения, очищение от накопившегося негатива. 
Мы рассмотрели как это влияет на человека, но как это отражается на косметике? На косметике эта тенденция отражается следующим образом: упаковке желательно быть разлагаемой, чтобы со стороны компании не допускать загрязнение окружающей среды. Например, «Косметика Procter & Gamble в Германии и Румынии уже упаковывается только в переработанный пластик, а в ближайшее время заводы будут работать в основном на энергии солнца и ветра»
.

Современных потребителей крайне трудно удивить, заставить обратить внимание на новый продукт, поэтому производителям приходится ломать голову, чтобы продемонстрировать качество и пользу своего продукта. Производители органической косметики сделали хороший маркетинговый ход, создали образ натуральной косметики. Ее “полезность” проявляется в следующем: 
 ✓во-первых, в ингредиентах, произведенных в благоприятной окружающей среде, где отсутствует вредное воздействие;

✓во-вторых, средство не должно тестироваться на животных;

✓в-третьих, это биоразлагаемая упаковка, ненавязчивое напоминание о том, что производители заботятся не только о человеке, но и о природе.
У людей, активно борющихся с агрессивной средой мегаполиса, имеется спрос не только на органическую косметику, но и на пищевые добавки, продукты сбалансированного питания, которые насыщают организм важными витаминами и выводят токсины.

Первое о чем мы упомянем — это superfood — органический, натуральный продукт, соответствующий современным “натуральным” тенденциям. 

«Superfood называют продукты, в которых концентрация полезных веществ превышает все ранее известные показатели. Они — нечто среднее между едой и лекарствами; по описанию и определению больше похожи на биологические добавки, но все-таки занесены в отдельную категорию. Superfood — это корешки, семена, листья, водоросли, ягоды и другие части растений, употребляемые как в натуральном, так и в виде порошков, соков и вытяжек. Растут они, как правило, в труднодоступных местах планеты вроде Амазонки и Тибета»
. Не стоит слепо полагаться на стопроцентную пользу superfood. Нет научного доказательства что экзотические продукты полезны для европейского человека, поскольку нет генетической предрасположенности к усвоению такой еды. Superfood может быть лишь полезной добавкой в рацион человека, но не может заменить нормальную пищу. Существует другой новомодный вариант — Ambro, напиток, который может заменить еду. Особенность его в том, что 90% ингредиентов состоят из органических продуктов, которые перетираются в порошок при низкой температуре для сохранения питательных веществ и без ГМО. Напиток содержит витамины, минералы, благодаря входящими в состав органическим зернам, ягодам, орехам, травам и т.д.

Насыщенность порошка Ambro полезными веществами, может в недалеком будущем сделать его популярным среди людей занимающихся спортом или сверхинтенсивным тренингом (от англ. - High intensity training или HIT). Такая силовая тренировка направлена на сверхнагрузку, позволяющая приобрести более выраженный рельеф тела. На первоначальном этапе желательно заниматься с квалифицированным человеком, который в любой момент поможет человеку справиться со сверхзадачей. 

Есть другой вариант физической нагрузки — восточный подход. Он разрабатывает все группы мышц и вырабатывает выносливость. Табата — программа разработана в Японии. Это интервальные тренировки с высокой интенсивностью воздействие на мышцы как в кардиотренировке, но времени отнимает меньше, от четырех до пятнадцати минут. Японская программа тренировок очень удобна для занятых людей, не имеющих возможность много тратить времени на себя. 

Давайте представим следующую ситуацию: заниматься в тренажерном зале нет возможности, тренироваться по перечисленным программам дома без тренера трудно, решение этой задачи в следующем: спортивный видео-тренажер Wii Fit. Устройство предлагает набор упражнений по категориям: упражнения для баланса тела и осанки, йога, аэробика, силовые тренинги. Wii Fit подключается к компьютеру, доска Wii Balance ставится на пол для распределения веса и равновесия. Пультом Wii Remote выбираются различные опции, одна из них — выбор личного тренера. Результаты тренировок сохраняются в специальный дневник, где можно видеть достижения и сравнивать их с другими пользователями устройства.

Существует еще “умная” одежда, которая будет незаменимым атрибутом во время тренировки. О ней мы поговорим в другом параграфе, сейчас нас интересует одна из самых популярных обувных марок — FitFlop. Особенность обуви в следующем: подошва сделана особым способом, облегчает нагрузку на спину, задействует мышцы ног, бедер, позволяет сжигать много калорий при ходьбе. Бренд очень известный, продвигаемый разными маркетинговыми инструментами, такую обувь любят носить голливудские звезды. 

Завершим наш обзор современных трендов еще одним примером — Raw Human (примерно переводится как “Неукротимый человек”). “Неукротимость” заключается в тенденции показать себя, сфотографировать в зеркале, записать видеоролик и т.д. Суть этого тренда выражается просто: красота в самовыражении. Такую “красоту” мы часто видим в социальных сетях, скажем, в Instagram. Каждый понимает это по-своему, кто-то демонстрирует свою внешнюю красоту, а кто-то хвастается своими спортивными достижениями. 

1.3. Компания индустрии красоты и здоровья как объект PR
Перед индустрией красоты и здоровья стоит социальная задача, заключающаяся в поддержании здоровья. Предоставление услуг в области здоровья и красоты становится важным и перспективным направлением в социальной сфере. Потребитель имеет возможность удовлетворить желание выглядеть привлекательным, благодаря большому спектру эстетических услуг, проводить профилактику, например, возрастных изменений. Поэтому специалист становится проводником в мир здорового образа жизни. Однако при интенсивной конкурентной борьбе необходимо очень хорошо знать своего клиента.

Для того чтобы компания красоты и здоровья была успешной на современном рынке, необходимо изучить предпочтения, интересы потребителей.

В нашей работе мы выделим группы потребителей, проведем сегментацию аудитории на примере салонов красоты и фитнес-клубов.

С каждым годом увеличивается количество людей, чувствующих потребность в здоровье, физических упражнениях, красивой, ухоженной внешности. Из-за сидячего и однообразного образа жизни, человек чувствует себя напряженным, даже одиноким. Накопившаяся негативная энергия, в худшем случае, может вылиться в проблемы со здоровьем. Поэтому перед индустрией красоты и здоровья стоит важная задача: предоставить широкий ассортимент услуг и создать расслабляющую атмосферу, для улучшения физического и душевного состояния клиента. В конечном итоге сделать тело клиента совершенным. 

Стоит разобраться, как воспринимают салон красоты женщины и мужчины в Москве:
Таблица 1.
	Салон красоты для Вас
	мужчины
	женщины

	Просто неплохая парикмахерская, где можно постричь, покрасить и уложить волосы
	63,7
	15,5

	Комплекс, где можно не только постричься, но и сделать маникюр / педикюр, при необходимости сделать вечернюю прическу
	25,5
	50,4

	Скорее клиника, чем просто парикмахерская, здесь можно провести лечебные процедуры для волос и лица, эпиляцию, получить консультацию специалистов
	3,9
	26,5

	Это практически клуб, место, где можно отдохнуть и душой, и телом, провести целый день, пообщаться с мастерами, многие из которых стали почти друзьями
	6,9
	6,4

	Другое
	 
	0,9

	Итого
	100
	100 



Из таблицы понятно, что салон красоты для большинства мужчин это парикмахерская, все остальные услуги не представляют особой ценности, в отличии от женщин, для которых салон красоты целый комплекс по уходу за собой, однако и для некоторых мужчин маникюр, педикюр, эпиляция и остальные услуги являются частью их повседневного образа. Простейшая таблица позволила нам понять гендерные различия в отношении к данным услугам.

Попробуем определить какого уровня услуги в индустрии красоты и здоровья пользуются большей популярностью в двух российских городах — Москве и Санкт-Петербурге.

Поделим рынок услуг на ценовые сегменты:

- эконом – класса;

- среднего уровня;

- класса Люкс;

- VIP.
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Рис. 1.
Численность целевой аудитории наиболее насыщенная в сегменте Люкс, а наиболее многочисленной является целевая аудитория в среднедоходном сегменте. 

Что касается здоровья, ВЦИОМ собрал данные о действиях россиян в случае возникновения проблем со здоровьем: «более половины россиян  обращаются к медицинским специалистам (58%), а более трети — занимаются самолечением (36%). При этом обращение в государственную клинику за медицинскими услугами по-прежнему является более распространенной практикой (51%), нежели в коммерческий медицинский центр (7%)»
. 
Вопрос сохранения здоровья наиболее остро стоит в мегаполисах, где уровень загрязнения окружающей среды превышает допустимые нормы. Однако в таких неблагоприятных условиях необходимо самостоятельно поддерживать свое здоровье.

«Большинство россиян стараются поддерживать  себя в хорошей форме: спортом занимаются с той или иной частотой 52% опрошенных. Занятия физкультурой они стараются проводить без лишних затрат: большинство из них предпочитают спортивные занятия дома (47%) походам в фитнес-центры (12%) или спортивные секции (9%). Тем не менее, следует заметить, что несколько вырос за последний год объем потребления фитнес-услуг: в 2012 году о том, что являлись клиентами фитнес-клубов, сообщали только 9% тех, кто занимается спортом»
.

Попробуем определить с какой целью приходят клиенты в тренажерные залы и понять их мотивы.
Таблица 2.
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Из таблицы
 видно, в фитнес-клубах, в первую очередь, должны быть новые и современные тренажеры, квалифицированные тренеры, так как главная их цель — помочь клиенту обрести хорошую физическую форму. Благоприятная атмосфера, создание удобств для клиентов — это залог популярного и прибыльного фитнес-клуба. 
Не стоит сбрасывать со счетов социальный статус потребителей фитнес-услуг. Цель может быть одна, но финансовое положение разное. В результате чего соответствующему субъекту индустрии нужно понимать какие услуги предоставлять клиентам с разными доходами.

Эксперты отметили, что основными потребителями фитнес-услуг являются менеджеры среднего и низшего звена (30,1%) и специалисты, занятые умственным трудом (30,0%). Среди представителей творческих профессий (1,6%) и технических профессий (0,8%) услуги фитнеса пользуются самой меньшей популярностью
.
В любом спорте, правильное питание залог здорового образа жизни. Рассмотрим какой процент россиян придерживается здорового образа жизни: «43% в целом следят за своим рационом, стараясь есть здоровую пищу,  14% придерживаются диеты - рекомендованной врачом (6%), либо выбранной самостоятельно (8%). За последний год россияне стали более внимательно относиться к своему питанию: в 2012 году тех, кто старается употреблять здоровую пищу, было только 35%. Москвичи и петербуржцы больше готовы  тратить на свое здоровье, чем остальные россияне. Почти каждый десятый житель обеих столиц сообщает, что является пациентом коммерческого медицинского центра (9%), а почти треть из них (29%) пользуется услугами фитнес-клубов. Здоровую пищу старается употреблять половина жителей Москвы и Санкт-Петербурга (50%) — для сравнения, в селах таких респондентов оказалось только 34%»
.
Трудность предоставления услуг в сфере красоты и здоровья заключается в изменчивости требований клиентов и необходимости соответствия предоставляемых в прейскуранте услуг с реальным исполнением. Возникает сложность прогнозирования востребованности новых услуг и их влияния на клиента.

Салонам красоты и фитнес-центрам нужно всегда помнить о “сарафанном радио”, влияние которого растет. Часто мнение окружающих может не совпадать с мнением компании о себе.

Нужно понимать, что отзывы о фитнес-клубах и салонов красоты исходят не только от друзей и знакомых, но из интернета, где можно встретить много критики. О механизме разработки положительных отзывов в интернете мы расскажем в следующем параграфе. Качественная проработка положительного образа в индустрии красоты и здоровья поможет сохранить старых клиентов и привлечь новых. 

Таким образом, мы выяснили, что мужчины не меньше женщин хотят выглядеть подтянутыми и ухоженными и являются активными клиентами в индустрии красоты и здоровья. 50% клиентов посещают салоны красоты и фитнес-клубы среднего уровня, и скорее всего такой же высокий процент людей заботятся о своем питании. Несмотря на желание быть красивым и здоровым, клиентам трудно угодить, поэтому появляется необходимость анализировать их потребности.

Исходя из полученных эмпирических данных можно сформировать среднестатистический портрет клиента индустрии красоты и здоровья – это человек от 23 до 35 лет, который обращает внимание на свое питание и посещает салоны красоты и фитнес-клубы среднего уровня. 

Проанализируем, как следует подходить к оценке целевых клиентских групп в салоне красоты. «Первое - изучение своих клиентов. Необходимо точно представлять, кто приходит, и какой набор услуг наиболее востребован. Для выяснения этого используются самые доступные пути — общение с клиентами, проведение анкетирования (если необходимо — анонимное), использование консультантов в салоне. Реалии жизни таковы, что с ростом конкуренции возрастает необходимость привлекать сторонних специалистов — маркетологов, юристов, психологов, рекламистов. Вот тогда можно получить описание своей основной клиентской группы и рекомендации, как ею управлять.

Как правило, клиентура любого салона состоит из людей, которые живут, работают, или учатся поблизости. Таким образом, досконально изучив особенности района, можно достаточно точно определить, на какой социальный и возрастной слой населения можно рассчитывать при формировании списка постоянных посетителей. Для этого можно прибегнуть к небольшому социологическому исследованию, которое проводят на заказ соответствующие компании, а можно просто изучить практический опыт, накопленный за время деятельности подобных предприятий в России, — иными словами, обратить пристальное внимание на конкурентов»
.

На основании количественных исследований вырисовывается четкий портрет посетителя салона.

1.4. Технологии коммуникационной поддержки компании индустрии красоты и здоровья

Рассмотрим основные технологии коммуникационной поддержки компании индустрии красоты и здоровья, разделив эти технологии по типу каналов коммуникации.

Онлайн технологии — интернет продвижение, которое включает в себя следующие виды:

-сайт;

-специализированные интернет-порталы;

-электроннные версии специализированных журналов;

-социальные сети;

- форумы;

- услуги видеохостинга;

- контекстную рекламу;

- теневое продвижение;

- SEO оптимизацию.

Создание своего сайта демонстрирует серьезный подход к бизнесу и является хорошим способом конкурировать с другими компаниями. Качественный сайт, наполненный полезной информацией, удобной навигацией, вызывает расположение клиентов, повышает их доверие. Преимущества сайта неоценимы, к нему можно обратиться в любое время, посетители из других городов имеют возможность узнать о компании. Сайт своего рода визитка, способная привлечь новых клиентов и переманить к себе аудиторию конкурента.

Интернет-порталы — это крупный источник информации с навигационной частью, помогает ориентироваться в поиске нужной информации. Сервисная часть предоставляет разные услуги: сведения о погоде, тематические форумы, размещение объявлений и т.д. Интернет-порталы максимально удовлетворяют пользователя, размещая большое количество нужной информации.

Мы рассмотрим вертикальный портал (портал-ниша, специализирующийся по узкой теме: красоте и здоровье “Ваш стилист” vashstilist.com).
На сайте представлено большое количество статей, носящих рекомендательный характер, посвященных красивой внешности, диетам, здоровому образу жизни. Например, раздел “Здоровое питание”, рассказывающий, допустим, о льняной каше. Небольшая статья с иллюстрациями рассказывает о пользе продукта.

В рубрике “Здоровый образ жизни” рассмотрим текст, посвященный проблемному вопросу для женщин — целлюлиту. Автор описывает базовые упражнения для избавления от несовершенства. Складывается ощущение будто автор статьи заботится о читателях, старается сэкономить их финансовые средства, автор пишет: «…очень скоро Вы позабудете о всех неровностях кожи, при этом изрядно сэкономив средства на косметических процедурах»
.

В рубрике “Косметика” одна из статей посвящена популярному в косметологии занятию — кастомизации. Кастомизация — это адаптация массового продукта под запросы определенного потребителя. Возможно в будущем, это станет востребованным, и любители “всего натурального” смогут сами создавать свой продукт.

Портал “Ваш стилист” отличается яркостью в оформлении, легкостью в навигации, простотой написания текстов, именно поэтому является одним из самых популярных в интернете.

Чтение электронных версий специализированных журналов — один из видов популярных занятий в сети. Преимущества электронных версий журнала: удобный формат (часто pdf, в котором можно читать на смартфоне, планшете, телефоне), возможность интерактивной беседы между пользователем и автором, создание собственного электронного архива. Также повышается шанс, что пользователь случайно наткнувшись на электронную версию журнала заинтересуется им и станет читателем печатной версии.

В нашем случае, мы в качестве примера возьмем популярный журнал “Elle”, который не нуждается в рекламировании, тем не менее успешно представляет себя в интернете и в виде мобильного приложения.

В исследовании мы стараемся рассматривать технологии коммуникационной поддержки во взаимодействии с темой красоты и здоровья. Через интернет-версии журналов можно успешно рекламировать, к примеру, косметические продукты. Самый ненавязчивый способ «продвинуть» продукт, от лица автора колонки поделиться своим опытом в использовании косметики. Мария Тарасенко — директор отдела красоты ELLE, успешно выступает в роли эксперта. Рассказывает об инновациях в тональных средствах. В разговорной форме, приводит высказывания производителей известных марок, удивляется почему русские женщины не пользуются тональной основой? И несколько преувеличивая значимость этого вопроса, приходит к выводу что спустя годы, мнение русских женщин на красоту изменилось, они не устояли перед появлением качественных косметических продуктов, поэтому наши женщины осознали что «красота лица начинается с его цвета»
. Попутно с рассуждениями автора, текст дополняют картинки тональных средств. Такой ненавязчивый способ продвижения косметики вполне эффективен, поскольку читатель в последнюю очередь думает о факте рекламирования, воодушевленный новинками косметических средств.
Возьмем статью про гаджеты под названием: «Know-how: мобильные приложения для фитнеса и здоровья». Автор приводит достоинства платных приложений разработки Apple, мотивируя не только их купить, но и побудить к здоровому образу жизни. Статья автора не отличается новизной, о «спортивных», «здоровых» приложениях написано много, можно предположить, это рассчитано на консервативных пользователей, читающих в интернете только журнал ELLE. Что касается общего восприятия сайта, навигация сделана на интуитивном уровне логично, светлые тона, ненавязчивая реклама заставляют оставаться на сайте.

«Сегодня каждый из нас — участник больших перемен, связанный с развитием Веб 2.0, когда социальные сети и мобильные приложения помогают маркетологам общаться с клиентами в режиме реального времени, крупные компании упрощают веб-навигацию и отказываются от собственных сайтов в пользу корпоративных блогов, а PR-специалисты, не ожидая больше милостей от ведущих СМИ, сами работают в лучших традициях полевой журналистики и делятся профессиональными секретами бесплатно»
. В приведенном отрывке автор пишет о социальных сетях и мобильных приложениях (их мы рассмотрим в следующем параграфе), сейчас нас интересуют социальные сети. 

«В США и Европе позитивное влияние социальных сетей на развитие бизнеса очевидно, они там прекрасно монетизируются. Наше бизнес-сообщество еще не до конца осознало преимущества, которые дает этот маркетинговый инструмент»
.

«Социальные сети – великолепный инструмент «сарафанного радио»
.

«Продвижение в социальных сетях эффективно почти для всех областей бизнеса, так как для каждой ниши всегда найдется своя аудитория. Более того, социальные сети содержат много информации о своих пользователях и позволяют выделить из всей имеющейся аудитории только ту часть, которая вам нужна, ориентируясь на возраст, пол, образование, место жительства и работы, профессию, интересы и другие критерии»
. 

Ермолова Н. в книге «Продвижение бизнеса в социальных сетях Facebook, Twitter, Google+» советует как вести корпоративные аккаунты:

- разработать план и стратегию, для определения целей и задач аккаунта в социальных сетях;

- определить целевую аудиторию — позволит предотвратить равнодушных к сообществу;

- выбрать сотрудников, для введения ими аккаунтов;

-выбрать правильный стиль сообщений для аккаунта, желательно дружественного тона;

- не делать агрессивной рекламы, во избежание раздражения читателей;

- сделать аккаунт интересным;

- быть лидером мнений — чтобы вызвать доверие;

- наладить контакт с пользователями, т.к. социальные сети созданы для общения, а не для рекламы;

- следить за сообщениями активных пользователей, общение с ними залог успеха;

- повышать узнаваемость бренда — распространять информацию о компании, товаре;

- проводить акции и конкурсы с подарками для увеличения аудитории;

- проводить опросы для корректировки контента.

«Социальный сети восприняты бизнесом как среда продвижения идей, формирования имиджа, паблисити и решения маркетинговых исследований. Владельцы коммуникативных сетей на сегодняшний день получают огромные прибыли за счет выручки от трафика. 

Возрастают требования к качеству социальный сетей, к достоверности размещаемой в них информации»
.

Основные социальные сети, которые сейчас существуют в России, это:

· ВКонтакте;

· Одноклассники;

· Мой мир;

· Facebook;

· Twitter;

· LiveJournal
.
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Рис. 2.
Приведенный график показывает, насколько важным каналом продвижения являются социальные медиа. Согласно отчету Pew Research за 2012 год, 95% американцев в возрасте 18-49 лет часто бывают онлайн, и 80% из них используют социальные медиа. Учитывая эти данные, Вы можете предположить, что, по крайней мере, некоторые Ваши клиенты используют социальные сети — Вы просто должны найти их
.
«На сегодняшний день Facebook является самой влиятельной социальной сетью в мире, которая бьет рекорды по трафику. Пользователи Facebook легко идут на контакт, охотно становятся подписчиками корпоративных страниц и готовы активно общаться с компаниями. Благодаря большому количеству сервисов Facebook имеет огромный маркетинговый потенциал. Продвижение в этой сети подходит как для крупных брендов, так и для небольших компаний»
. 
«Группа — это прекрасный инструмент для создания сообщества вокруг собственного бренда, она может служить отличным механизмом для поддержания обратной связи с аудиторией или стать эффективной рекламной площадкой официального сайта фирмы»
.

Социальные медиа —  неотъемлемый инструмент в арсенале любого специалиста по рыночному продвижению, который позволяет повысить узнаваемость бренда и результативность маркетинговых кампаний. 
Рассмотрим в качестве примера группу в Facebook «Avon». Группа входит в 100 самых популярных русскоязычных сообществ Facebook, находится на 23 месте. Группа нравится 4990893 людям, обсуждают ее 226189 людей
. На главной панели стоит фотография с обложки каталога косметики. На стене группы ведется активное наполнение контентом. Например, описание благотворительной программы “Вместе против рака груди”. Из программы мы узнаем,  что покупая товары с розовой ленточкой, 10 рублей от каждой покупки потребители перечисляют в фонд по борьбе с раком груди. Такое заботливое отношение к больным раком женщинам не оставляет никого равнодушным.

«Контактовские группы – одно из лучших средств сетевого маркетинга…»
.

Рассмотрим группу ВКонтакте фитнес-клуба HARD CANDY FITNESS (Москва). Она не такая популярная как в Facebook «Avon», однако она интересна.

Группа ВКонтакте представляет официальный сайт фитнес-клуба Hard Candy. В группе представлено большое количество фотографий Мадонны. Создать фитнес-клуб королевы поп-музыки с точки зрения маркетинга, отличный ход. Певица демонстрирует хорошую физическую форму, к чему стремится каждый клиент клуба, к тому же клуб считается элитным, это подчеркивает статус клиента. Также альбомы группы наполнены фрагментами с тренировок, представлена активная жизнь. Например, можно увидеть в группе мероприятие Hallowen. Разукрашенные, в костюмах, клиенты и тренеры вместе фотографировались и проводили групповые занятия. Совместные мероприятия клиентов и сотрудников клуба — хорошая возможность привлечь внимание интернет-пользователей. 
«Сервис Twitter стал эффективным инструментом развития бизнеса и повышения узнаваемости бренда. Моментальное распространение сообщений позволяет обмениваться актуальной информацией с другими пользователями, анонсировать и продвигать свои товары и услуги в режиме реального времени, получать эффективную обратную связь. В Twitter легко находить потенциальных потребителей, поддерживать общение и привлекать внимание к своему микроблогу»
.
Рассмотрим в качестве примера страничку на Twitter «Ваше здоровье» @dynptzla, читает ее 429 957 пользователей. «Ваше здоровье» публикует полезные советы, например: «Не потребляйте алкоголь, по своему действию он аналогичен сахару». Есть серия полезных советов на одну тему, например, «7 самых полезных напитков», и в течение дня публикуются виды напитков. Данная страничка ничего нового не рассказывает, и многие твиты обрываются на половине предложения, что при чтении вызывает негодование. Однако советы ненавязчивые, они легко прочитываются в ленте новостей, пользователю интересно узнавать что-то новое. 
Instagram является одной из самых популярных социальных сетей с активными пользователями. «Ежедневно в Instagram размещаются около 40 миллионов новых изображений, ставятся 8000 лайков и 1000 комментариев в секунду»
. Исходя из этого, Instagram является прибыльной площадкой для продвижения товара или услуги. К примеру, мы в поисковике вводим хэштег «fitness» и выбираем страничку «only_fitness_video», где насчитывается 109 тысяч подписчиков. На страничке представлены видео-подборки упражнений. Пользователи Instagram могут с легкостью просматривать видео и заниматься фитнесом дома. 
Популярность социальных сетей Instagram, Twitter, ВКонтакте, Facebook обусловлена не только стильным оформлением, удобной навигацией и ассортиментом разных функций, но и наличием мобильных приложений. «… по данным «Евросети», в течение первых шести месяцев 2012 года количество проданных в нашей стране смартфонов составило 4,9 млн. штук, что на 70% больше, чем за аналогичный период прошлого года»
. Поэтому стоит продумать и приступить к созданию мобильных приложений и мобильных версий сайта. Наличие у компании приложения для смартфонов и мобильной версии сайта дает несколько преимуществ, например: для пользователя — быстрая загрузка нужной информации, для компании — оперативное внесение правок. Для начала рассмотрим достоинства мобильных приложений. 

Мобильное приложение может стать полноценным каналом продаж. Появляется возможность информировать пользователя об изменениях, акциях, новостях компании. Поскольку пользователь самостоятельно выбрал и загрузил приложение на свой смартфон, он добровольно принимает соглашение рекламирования компанией своего бренда. Плюсы очевидны: интерактивность — возможность производить онлайн-консультацию, персонализация — обращение непосредственно лично к человеку, ориентация приложения на тач-скрин, функциональность. 

Компании необходимо показать потребителю, что она идет в ногу со временем. Сотрудник в любое время, подключившись к сети, может обновить информацию и произвести диалог с пользователем. 

«Фирменные приложения, как правило, учитывают все специальные возможности платформ мобильных устройств и опираются на принципы юзабилити. При разработке приложений под iOS или Android, к примеру, программисты всегда будут учитывать максимальное количество возможностей мобильных устройств, работающих на этих платформах. Современные планшеты и смартфоны обладают такими функциями и возможностями, как геолокация, сенсорный экран, управление жестами, мультимедиа и так далее. Если максимально использовать этот потенциал, то функционал мобильных устройств становится эффективным инструментом маркетинга, позволяющим делать персональные предложения для конкретного пользователя в конкретный промежуток времени и в конкретном месте»
. 

Мобильные веб-сайты — также выигрышный вариант для пользователей мобильного интернета. Мобильная версия — дополнительный элемент создания благоприятного имиджа. Расскажем о положительных сторонах мобильных сайтов: доступность воспроизведения на всех устройствах, меньшее время загрузки сайта, мгновенное использование, и важный фактор для компании — это минимальная стоимость по сравнению с разработкой мобильного приложения, которая стоит от 80 тысяч рублей.

Получить полезную информацию можно не только в социальных сетях и сайтах компаний, но и на форумах. Что такое форум знает каждый, но не каждый задумается о его преимуществах над социальными сетями. Существуют различные тематические форумы и можно всегда найти для себя подходящий. Первое преимущество форума — огромное количество информации на интересующую тему. Не найдя ответа, можно создать свою тему и получить отклик примерно в течение десяти минут, что сэкономит время на самостоятельном поиске. Второе преимущество, тематический форум, который позволит быть в курсе главных событий. Третье преимущество, знакомство с новыми людьми.
Интернет дает возможность зарабатывать деньги, такая концепция развития интернет-технологий называется Web 3.0. «На этапе Web 3.0 формируется категории «менеджеров знаний» (первоначально — организаторы (модераторы) групп, активные блоггеры и т.п.). Это фактически новая профессия, которая станет связующим звеном между Web 1.0 (отстраненный от пользователя текст), Web 2.0 (пользователи — непосредственные участники создания текста). «Менеджеры знаний» — внедренный в автоматизированную систему человеческий фактор, способный дать «живой» совет и высказать компетентное мнение по обсуждаемому вопросу»
. 

Сейчас площадки стали средством для зарабатывания денег. Для этого применяются различные методы продвижения.

Теневое продвижение или скрытый маркетинг — позволяет продвигать товар или услугу незаметно, потребитель даже не заподозрит о воздействии. Суть в следующем, пользователь интернета становится виртуалом, выдает себя за обычного пользователя, но выполняет коммерческую роль, рекламирует товар или услугу. Такой способ продвижения наиболее распространен на форумах, где проще всего виртуалу создать легенду и от его имени раскручивать товар. Форумчане любят виртуально общаться, делиться советами, рассказывать о переживаниях, главной целью становится «втереться» в доверие и приступить к действию.

«Дайте людям повод для общения. Если ваш продукт или услуга помогает решить чьи-либо проблемы или представляет нечто ценное, интересное, забавное или скандальное, вы можете смело сделать продукт или услугу предметом обсуждения»
.

YouTube выполняет не только развлекательную, еще и просветительскую, и коммерческую функции. «YouTube — это сайт, на котором вы можете найти видеоролики любых мыслимых типов. Фактически YouTube стал новым средством онлайнового маркетинга: если в вашем бизнесе имеется онлайновый компонент, то вы можете (и даже должны) продвигать его при помощи роликов на YouTube. … чем интереснее видео, тем большую аудиторию оно привлечет. Вы можете дать много информации в коротком трехминутном ролике и приподнести ее в развлекательной и вовлекающей форме. Люди любят, чтобы их развлекали, обучали и информировали, а онлайновое видео может сделать все эти три вещи сразу и, кроме того, показать продукт или услугу, которую вы предлагаете»
. 
Приведем пример продвижения товаров Nike в серии «Тренировка». На минутных роликах мужчины в одежде от Nike показывают упражнения на все группы мышц. В видео достаточное количество крупных планов продуктов Nike. Человек, просмотревший видеоролик, отождествляя себя со спортсменом, захочет приобрести себе обувь и одежду Nike. Данный пример выполняет все функции успешного видео: информирование, обучение, развлечение.
Другой способ продвижения товаров и услуг — это контекстная реклама, один из самых быстрых способов привлечения клиента на свой сайт. Такая реклама отвечает на конкретный запрос пользователя. Контекстная реклама только приводит клиента, но не осуществляет продажи. Для малого бизнеса контестная реклама может оказаться невыгодной, поскольку здесь работает принцип аукциона (потенциальные покупатели соревнуются друг с другом за обладанием лотом. Выигрывает тот, кто предложил самую высокую цену). Это  может оказаться разорительным.
Существует еще SEO оптимизация. Специалист по SEO знает как поднять сайт на верхние позиции поисковых систем, чтобы пользователь точно смог увидеть и просмотреть нужный сайт. «Поисковая оптимизация — это маркетинговая функция, и к ней нужно относиться соответственно. Специалисты по оптимизации не хуже сотрудников других маркетинговых отделов должны понимать услуги, товары и общую бизнес-стратегию, конкурентный ландшафт, брендинг, развитие сайта в будущем, а также родственные компоненты бизнеса»
. 

         «Продажа собственных товаров и услуг через Интернет — основной способ коммерческого использования сайтов для большинства производственных и торговых предприятий. Компания создает сайт и размещает на нем информацию о своих товарах и услугах, ценах и гарантиях для покупателя. Затем она старается привлечь посетителей и показать им эту информацию»
.
Рассмотрим оффлайн продвижение, под ним мы понимаем традиционные методы продвижения:

 ✓рекламу;

 ✓маркетинговые акции;

 ✓специальные мероприятия.

Реклама стала неотъемлемой частью нашей жизни, потребитель стал пассивным, он неосознанно нуждается в рекламировании товаров и услуг, поскольку самостоятельно узнавать о новинках у него нет времени. Реклама продвигает товары или услуги производителя, с целью узнавания бренда. Для создания качественной рекламы, необходимо изучить группы людей и определить для кого делать рекламу. 

Рассмотрим, интересную, на наш взгляд, рекламу. В рекламе парфюмов Dolce&Gabbana снялись актеры Скарлетт Йоханссон и Мэтью МакКонахи. В красиво срежиссированном ролике мужчина и женщина едут в машине и оказываются на крыше дома. Они любуются видом на город. Им хорошо вместе. Ролики подобного типа формируют эстетическое восприятие действительности, вызывают желание оказаться в роле актрисы/актера, а для ощущения причастности к рекламируемому миру, покупают представленный товар. 
Реклама выполняет свою главную роль — привлечь потребителя и создать качественное представление о товаре. Такая реклама прививает знания, навыки из разных сфер, демонстрирует варианты совершенствования жизни, повышает уровень культуры потребления. Реклама стала неотъемлемой частью жизни человека, вносит изменения в ценности человека. Она формирует определенный стандарт мышления, внушает нужную рекламе модель потребления.

Реклама выступает одним из средств маркетинговых коммуникаций. Приведем один из маркетинговых приемов: покупка бритвенного станка со сменными кассетами. Сам станок стоит двести рублей, а сменные головки в два раза дороже. На первый вгляд покупка кажется выгодной, но в конечном счете покупатель переплачивает в несколько раз.

Еще одним видом рекламы, является смс-рассылка. Оперативное информирование клиента через смс-рассылку, считается эффективным видом коммуникации. Однако не учитывается один момент: в связи с популярностью смс-рассылки, многие клиенты не воспринимают ее всерьез и удаляют сообщение, не прочитав его.

Маркетинговые акции позволяют увеличить продажи, повысить интерес к бренду. Мы рассмотрим один из видов маркетинговых акций, это sales promotion — акции, предлагающие предложение, ограниченное по времени. Вспомним сайт скидок и специальных предложений — Biglion. Купонатор предоставляет купоны на скидку или подарочный сертификат на услугу. Идея заключается в следующем: предоставить скидку, ограниченную по времени, для создания иллюзии эксклюзивности и ценности предложения.

1.5. Cовременные тренды PR-коммуникаций в индустрии красоты и здоровья

В этом параграфе мы расскажем о современных технологиях в индустрии красоты и здоровья и для простоты понимания, попробуем классифицировать тренды:

· эксплуатация современных гаджетов;

· новейшие технологии в области косметологии.

Современному человеку трудно представить свою жизнь без различных гаджетов. Мы привыкли все контролировать, держать руку на пульсе времени. Под словом «гаджет», в данном контексте, мы понимаем, устройство, предназначенное для облегчения и усовершенствования жизни человека
. Из-за активного рекламирования различных гаджетов, интерес к ним возрастает. Некоторые из них мы рассмотрим.

Раньше профессиональным спортсменам приходилось надевать на себя множество громозких машин для измерения эффективности физическоей нагрузки. Новое течение в современых технологиях получило название Wearable Technologies. Wearable Technologies — это небольшие устройства, предназначенные для ношения с собой. Устройства измеряют пульс, давление, температуру тела и окружающей среды и т.д. Ценность полученной информации в процессе тренировки повышается, поскольку возможно быстрое получение данных. В случае сбоя устройства, датчик легко регулируется. Устройства Wearable Technologies созданы не только для профессиональных спортсменов, но и для “не спортивных” людей. Wearable Technologies позволяют значительно облегчить спортивные тренировки. Такие устройства получили широкое распространение и доступность, и заинтересуют многих людей, занимающихся любительским спортом. Рассмотрим некоторые из них.
Garmin Connect — устройства (часы, навигаторы), позволяющие присоединиться к глобальному социальному фитнес-сообществу. Создав учетную запись на официальном сайте и приступив к тренировке, можно видеть количество сожженных калорий, поддержать интерес к спорту, почувствовать дух конкуренции, делиться с другими и сравнивать результаты. 

Следующее устройство —  Quantified Self. Оно пригодится человеку, который тщательно следит за своим здоровьем. Quantified Self анализирует состояние человека и окружающую среду: «пульс, количество шагов, время сна, сожженные и потребленные калории, настроение, влажность и температуру окружающего воздуха — все эти и другие показатели выводятся на дисплеях соответствующих девайсов»
.

Похожее устройство браслет JAMBOX  с системой UP. В систему UP входит браслет и мобильное приложение. Браслет круглосуточно отслеживает сон, питание и движения. Показатели затем, заносятся в приложение на мобильном устройстве. «UP — система целостного подхода к здоровому образу жизни. Браслет отслеживает движение и сон в фоновом режиме. Приложение отображает данные и позволяет добавлять к ним такие элементы, как прием пищи и настроение. Эти знания помогают двигаться вперед»
.

Компания Nike не отстает от прогресса. Совместно с мобильным приложением Nike+ появляется браслет (Nike+FuelBand), для людей, ведущих активный образ жизни. «Он отслеживает ваши спортивные результаты с помощью встроенного акселерометра и переводит их в шкалу NikeFuel. Nike+ FuelBand идеально подойдёт для тех, кто любит бегать, увлекается ходьбой, танцами, футболом, баскетболом и другой активной деятельностью»
.
Такие устройства создают для пользователя условия игры, прививают иллюзию игры, это в последнее время популярный тренд под названием геймификация. «Это использование игровых механик в неигровом контексте. Любой процесс представляется как игра, в которую играют участники. Выполняя правила игры согласно выбранной стратегии, в конечном итоге игроки обязаны добиться победы»
.

Геймификация активно применяется в спорте. «Компания Houston-based “геймифицирует” спорт, делая его более захватывающим и интерактивным. Вы загружаете приложение, выбираете вид спорта из 20 предложенных. Потом выбираете ActivR (встроенные спортивные цели). Регистрируетесь по месту, где будете заниматься спортом и просите друга записать видео на ActivR на ваш смартфон. Далее вы загружаете видео, чтобы подтвердить, что вы выполнили какое-либо действие. Novusport подсчитывает вашу статистику и составляет Sports Graph, основанные на десяти физических и умственных способностях.

Чем больше ActivR вы проходите, тем больше очков и медалей вы набираете, тем самым вы создаете собственную комнату наград. Вы можете делиться своими успехами с друзьями, а также соревноваться с ними. Также вы можете обсудить график, статистику и очки»
.
Ученые разработали еще незаменимую вещь в спорте — «умную» одежду для тренировок Radiate Athletics. Особенность одежды заключается в том, что  остается сухой во время занятий. Также, одним из главных преимуществ этой одежды является то, что она меняет цвет ткани в зависимости от температуры  участка тела: так можно увидеть, какие мышцы уже загружены, а с какими стоит поработать. Термочувствительные футболки во время тренировки окрашиваются в яркие цвета, что позволяет варьировать ход тренировок и прорабатывать все нужные мышцы. Помимо вышеперечисленных качеств, футболка поможет уберечь от мышечных растяжений, и отказаться от услуг личного тренера. 

Спорт не может быть эффективным без контроля питания. Рассмотрим последнее в нашей работе “умное” изобретение — столовый прибор HAPIfork. Вилка контролирует точное время начала и время окончания трапезы, а также фиксирует количество «вилка-порций». Столовый прибор работает в тандеме со смартфоном с установленным ЗОЖ-приложением, которое обрабатывает информацию о пище, «передаваемую» вилкой. Концепция прибора основана на принципе здорового питания, когда человек должен тщательно и не спеша употреблять пищу. Насыщение приходит через двадцать минут после еды. Разработчики ЗОЖ-приложения утверждают, что вилка помогает достичь главную цель – получить меньше калорий во время приема пищи. «HAPIfork содержит специальный чип, который сопоставляет информацию, получаемую с двух разных концов вилки, потому что вилка находится в контакте только с двумя частями вашего тела: рот и руки, устройство успешно ведет подсчет количества порций, потребляемых во время еды»
. Такое устройство скорее женское, позволяющее соблюдать строгие правила диеты. Именно о разработках для женской половины населения, не исключая некоторых мужчин, мы поговорим дальше.

В недалеком будущем планируется появление кремов, которые восстанавливают биоэнергетику кожи. «Исследования в области биологии человека, и особенно в области генома и стволовых клеток, в ближайшее время обещают полностью изменить внешность, здоровье и продолжительность жизнь. Одно из направлений — Human Hybrid. В нем человеческое тело рассматривается как машина, и как машину его предлагают ремонтировать, восстанавливать. Среди экспертов слышатся такие словосочетания как «генетический макияж». То есть теоретически, оказывая определенное воздействие на ДНК, можно менять  качество кожи, а это, согласитесь, звучит более радикально и даже немного страшнее, чем пластическая операция. Впрочем, пока это вопрос будущего, а вот исследования в области биоэнергии клеток — уже настоящее. Речь идет о том, что живые клетки способны производить и накапливать энергию, подобно батарейкам. С возрастом, когда процессы метаболизма замедляются и митохондрии (именно они отвечают за энергию в клетках) становятся не в состоянии обеспечить потребности клетки, им на помощь и придут новые технологии «подзарядки» клеточных батареек»
.

Можно предположить, когда такая разработка воплотится в жизнь, необходимость в пластической хирургии резко упадет.
Большое количество устройств, созданных для облегчения нашей жизни, начинает пугать своей сложностью. Человеку с каждым годом открывается бесконечный горизонт возможностей узнать себя. Например, тест 23andMe, позволяет спланировать рождение ребенка, узнать реакцию организма на лекарства. Тест набирает обороты по продажам из-за простоты в использовании и невысокой цены. Но у теста есть один явный минус: в случае неблагоприятного результата, впечатлительным людям паранойя обеспечена. «Генетические тестирования в коробочке, хоть и не точны на 100 процентов и в силу объективных причин не могут рассказать все о человеке, довольно полезны. Во-первых, про предрасположенность к некоторым серьезным заболеваниям они рассказать могут, и это уже немало; во-вторых, у них большое будущее: уже известно, что есть гены, отвечающие за склонность к той или иной профессии, и близок час, когда тестирования будут рассказывать не только об отдельных мутациях, но и о том, в какую спортивную секцию отдать ребенка, чтобы он преуспел в спорте, или какую работу в силу своего генома вы сможете лучше выполнять»
. Тест позволяет заглянуть в будущее, принять меры для сохранения здоровья и быть готовым к болезням.

Разнообразить реальный мир, увидеть его в «обновленном» варианте позволяет дополненная реальность. Виртуальные дополнения задействуют зрение и слух, создают атмосферу «полного погружения» в иной мир. Это один из быстроразвивающихся и перспективных трендов. «По оценкам уважаемого агентства Juniper Research это направление развития дополненной реальности — самое перспективное и его денежные обороты в мире вырастут в ближайшие четыре года на 200%. Уже сегодня создаются международные универсальные браузеры со своими базами данных. Это Junaio и Layar. Это приложения, которые вы устанавливаете на смартфон, а они подкачивают из интернета всю доступную информацию, относящуюся к GPS-локации, в которой вы в данный момент находитесь»
. 

Устройство, покорившее мир, созданное компанией Google — очки Google Glass дополненной реальности, управляемые голосом и жестами. Google Glass позволяет делать фото посредством моргания, отправлять письма на почту и публиковать статусы в Facebook. Безграничные возможности очков покоряют своей фантастичностью. Это передовое изобретение вдохновило на создание специализированных очков для облегчения работы медицинских работников. Компания Evena Medical представила смарточки Eyes-On Glasses, используемые в медицинских операциях и «просвечивании» тела человека, чтобы видеть кровеносные сосуды. «Для этого используется запатентованная технология инфракрасных лучей ближнего радиуса (NIR). В результате врач может делать инъекции или вставлять катетеры гораздо быстрее, эффективнее и менее болезненно для пациента»
.

На наш взгляд, будущее индустрии здоровья, стоит именно за дополненной реальностью. Дополненная реальность может облегчить жизнь врачам и пациентам: врачи могут видеть человека «насквозь» рентгеновским взглядом без вредного излучения, а пациенты поберечь свои нервы во время медицинского обследования. Вдобавок, оборудование медицинских учреждений устройствами дополненной реальности привлечет молодых и перспективных специалистов. Но это будущее. 

В настоящем пока можно развлечь себя, сидя дома и посещая виртуальные примерочные магазинов. Также можно подобрать себе одежду, аксессуары и заказать их по интернету. Такой процесс маркетинговой коммуникации называется Living Technology. Living Technology — виртуальные примерочные, которые созданы в интересах клиента. Например, можно примерить одежду, выбрать нужный для себя вариант и ждать привоза, что способствует развитию интернет-шопинга.

А для развлечения можно «поиграть» со своей внешностью и посетить сервис примерки причесок и помад Taaz.com. Сменить имидж не затратив средств. 
В первой главе мы выяснили, что индустрия здоровья играет важную роль в социально-экономическом развитии ведущих стран. Мы понимаем, что здоровье человека — это его капитал, который является частью основы физического и духовного здоровья нации. 
Мировой финансовый кризис 2008 года не препятствовал развитию индустрии красоты и здоровья из-за желания граждан всегда выглядеть хорошо, что многих людей отвлекло от затруднительной экономической ситуации.

Мы определили целевую аудиторию индустрии красоты и здоровья. Выяснили, что салон красоты для большинства мужчин это скорее парикмахерская, и все остальные услуги для них не представляют особой ценности. В отличие от женщин, для которых салон красоты — целый комплекс процедур по уходу за собой. Также, не исключаем некоторых мужчин, для которых маникюр, педикюр, эпиляция и остальные услуги являются частью их повседневного образа.

Мы поделили рынок услуг на ценовые сегменты и выделили их аудиторию. У нас получилось 4 вида услуг, оказываемые салонами красоты и, соответственно четыре типа салонов:

- эконом – класса;

- среднего уровня;

- класса люкс;

- VIP.

Составлен среднестатистический портрет клиента: салоны красоты с услугами эконом класса посещает 30% людей в возрасте от 23 до 35 лет; 50% клиентов в возрасте от 23 до 40 лет пользуются услугами среднего класса; услуги класса люкс интересует 15% клиентов в возрасте от 30 до 55 лет; VIP услуги интересует только 5% клиентов в возрасте от 30 до 55 лет. Это в основном женщины, реже мужчины.

Также мы сформировали понимание о современных трендах в индустрии красоты и здоровья. На этапе повального увлечения заботой о здоровье, появляется определенный вид образа жизни — wellness, который предполагает физическое, духовное и эмоциональное здоровье. Знаменитой становится японская программа тренировок — Табата — чередование интервальных тренировок с высокой интенсивностью воздействия на мышцы. Еще в продаже появляются продукты, соответствующие “натуральным” тенденциям — это органический, натуральный продукт superfood и напиток Ambro, заменяющий еду. Здоровый образ жизни становится главным трендом в индустрии красоты и здоровья.

Мы узнали, какие технические достижения появились в индустрии красоты и здоровья. Выявили дополнительные тренды — в области современных гаджетов и технологий в области косметологии. Среди гаджетов выделены браслеты, часы, позволяющие отслеживать сон, состояние здоровья, спортивные достижения и сравнивать результаты с другими пользователями через мобильные приложения. Описан процесс геймификации в wellness, суть его том, что за спортивные успехи начисляются виртуальные награды. Появляется специальная “умная” одежда для тренировок Radiate Athletics, которая меняет цвет ткани в зависимости от температуры участка тела: так можно увидеть, какие мышцы уже загружены, а с какими стоит еще поработать.

          Что касается косметики, то в недалеком будущем планируется появление кремов, которые восстанавливают биоэнергетику кожи. А современные устройства уже сейчас помогают людям следить за своим здоровьем. Можно заключить, что будущее стоит за индустрией красоты и здоровья.

Глава II. Теоретические и практические подходы к определению имиджа и репутации  фитнес-клуба Hard Candy
2.1. Анализ понятий «имидж» и «репутация»
Для каждой организации важной задачей  является создание репутации и имиджа. 
Внешний имидж — это представление о фирме, которое  складывается у человека при просмотре рекламы на телевидении, радио, в газетах и опыт работы с организацией. Внутренний же имидж — это имидж организации, определяющийся состоянием дел на предприятии. Безусловно, должно быть соответствие внутреннего и внешнего имиджа. Несоответствие же может привести к таким последствиям, как проявление преимуществ у конкурентов. Прежде всего, это заметит потребитель, и за фирмой закрепится неблагоприятная репутация. А изменить такое мнение не просто, здесь уже не обойтись красивыми обещаниями.

Имидж и репутация — это два понятия, которые влияют на уровень доверия партнёров, клиентов, инвесторов к организации, т.е. качество жизни фирмы в целом. Положительный имидж и хорошая репутация — залог успеха компании. В чем же выражается успех? Во-первых, в увеличении доходов; во-вторых, в привлечении выгодного финансирования; в-третьих, в повышении уровня привлечения клиентов. 

Существует одна проблема, на которую мы должны обратить внимание — имидж и репутация часто ошибочно считаются синонимами. Такую мысль ни в коем случае нельзя допускать. Данный параграф мы посвятим анализу понятий имидж и репутация. В нашей работе мы будем опираться на авторов: В. П. Чебунина, П. В. Горшкова, Н. Г. Белокопытову.

В современном мире перед организациями стоит важная задача —  завоевать репутацию. Однако без помощи PR, создание имиджа и репутации отнимет много времени и финансов. Важно понимать, что: «Феномены «имидж» и «репутация» тесно взаимосвязаны, поэтому нередко данные понятия используются как тождественные. На практике явление «репутация» воспринимается как нечто более связанное с реальностью, в то время как «имидж» имеет оттенок чего-то мнимого и даже иллюзорного. Однако, очевидно, что достигнуть положительной репутации организация не сможет, если не будет работать над своим имиджем»
. 
В статье Д. П. Гавры «Категория имиджа в современной коммуникативистике»
 приводится мнение психолога В. Г. Зазыкина об имидже. В. Г. Зазыкин считает, что имидж — это эмоциональный образ, влияющий на чувства, поступки личности или группы. Способы строительства имиджа не так важны, как важна конечная цель — закрепиться в умах людей. «Имидж может не отражать глубинных экономических и социальных характеристик компании, особенностей ее поведения на рынке и последствий ее деятельности, зачастую скрывать реальные принципы и методы ведения бизнеса. Будучи «образом-впечатлением», имидж можно существенно изменять, при этом практически ничего не меняя в самой компании. Создание имиджа — это активное доведение до всеобщего сведения основных достоинств организации, одновременно стремясь умолчать о недостатках и трудностях»
. Трудно не согласиться с данным преимуществом имиджа, несмотря на то, что «образ-впечатление» требует внимательного к себе отношения. На любом этапе развития компании необходимо следить, какое впечатление производит организация. Немаловажным является понимание реального имиджа компании, что позволит грамотно создать «образ-впечатление», иначе субъективного искажения не избежать. Проблемы, о которых умолчала фирма, следует решать, а не откладывать в «долгий ящик», иначе может привести к неблагоприятным последствиям. Стоит помнить, что образ фирмы формируется благодаря средствам массовой коммуникации, слухам, которые разносятся в «тесных кругах» с неимоверной быстротой, а также личным контактам. Нам кажется, что контролировать внешние факторы должен специалист по связям с общественностью.  

Как правильно заметил П. В. Горшков: «Огромное значение для успеха организации имеет не только внешний, но и внутренний имидж. Это тип имиджа складывается у сотрудников фирмы и является составляющей организационной культуры. Необходимо помнить, что внутренний и внешний имиджи одного и того же объекта могут сильно отличаться: внешний лоск офиса производит впечатление стабильности и преуспевания в фирме, в то же время сотрудники могут знать истинную цель внешнего благополучия и видеть реально существующие проблемы и трудности организации»
. Во избежание недовольств и насмешек сотрудников идеальным вариантом будет забота и о внутреннем имидже. Компания может столкнуться с негативными эмоциями работников. Именно коллеги неосознанно могут создавать непривлекательный имидж организации, рассказывая товарищам и знакомым отрицательную информацию о компании.

П. В. Горшков в книге «Особенности возникновения и развития PR как сферы деятельности и бизнеса в России» разделяет имидж фирмы на нейтральный и благоприятный. Благоприятный имидж должен вызывать у потребителей позитивные эмоции, запомниться и побудить приобрести товар или услугу. Но на практике дело обстоит куда сложнее. Часто затраты и ожидания руководства не оправданы и невозможно создать универсальный имидж для всех групп потребителей и партнеров компании. Формирование нейтрального имиджа принесет больше пользы. П. В. Горшков пишет о преимуществах нейтрального имиджа: «…человеку не навязывается отношение или установка к фирме. Имидж позволяет всем группам потребителей воспринять предлагаемую модель позитивных отношений с организацией. Если ее имидж не вызывает положительных эмоций у кого-то, то по крайней мере он не должен вызывать отрицательного отношения»
. Именно такая тактика поможет успешно закрепиться в сознании людей. 

Теперь обратимся к классификации имиджа:

- «естественный имидж компании, складывающийся стихийно, без специальных PR–акций или рекламы в результате практической деятельности организации;

- искусственный (или искусственно созданный) имидж фирмы, создаваемый специально рекламой или PR-акциями и не всегда в полной мере соответствующий характеру и результативности деятельности организации»
. Тем не менее, искусственный имидж необходимо создавать для успешной деятельности компании.
         Н.Г. Белокопытова  различает имидж организации на:

                 объективный (или реальный) имидж, который отражает впечатление об организации, которое сформировалось у целевой аудитории;
            субъективный имидж — это представление организации о том, какой ее видят окружающие;
моделируемый имидж организации — образ фирмы, который пытается создать команда соответствующих специалистов предприятия в сознании целевых аудиторий»
. 
       Интересную классификацию имиджа предлагают Ф. Джефкинс и Д.Ядин:

«1. Зеркальный — имидж, свойственный представлению субъекта о себе. 

2. Текущий — вариант имиджа, характерный для взгляда со стороны. 

3. Желаемый — тип имиджа отражает то, к чему мы стремимся (Jefkins, Yadin 1998: 149)»
.
Классификация Ф. Джефкинса и Д. Ядина полезна для практического применения, она тезисно отражает три основных вида имиджа.
Приведем виды имиджа по С. С. Фролову.
«1. Первичный имидж — это комплексное представление о конкретном социальном объекте или деятельности людей, отраженное в сознании членов общества или социальных групп по результатам первичного знакомства индивидов с этим объектом. Это означает, что члены социальных групп создали свое впечатление об объекте на основе кратковременного взаимодействия с объектом, слухов, единичного потребления продукта какой-либо фирмы и т.д. 
2. Идеальный имидж. Идеальный комплексный образ объекта формируется как наилучшее восприятие фирмы, личности, социальной группы или вида деятельности без учета имеющихся ресурсов и ограничений со стороны внешнего окружения.

3.   Потребный имидж. Под потребным имиджем мы будем понимать тот образ фирмы, личности, социальной группы или вида деятельности, который необходим для известности и успеха и может быть сформирован с учётом имеющихся ресурсов. Потребный имидж может быть сформирован при условии максимально полного использования всех имеющихся ресурсов и при максимально благоприятной обстановке, которая складывается во внешнем окружении социального объекта.

4. Вторичный или реальный имидж. Это результат деятельности специалистов по связям с общественностью с отношении какого-либо социального объекта. Реальный вторичный имидж представляет собой существующий в действительности результат действий специалистов по связям с общественностью, направленный на изменение первичного имиджа объекта»
.
Обзор литературы помог нам разобраться в понятии «имидж». 
Ф. Джефкинс и Д. Ядин дают короткое и четкое представление об имидже, однако, С.С. Фролов позволяет глубже окунуться в проблематику. Используя полученную информацию об имидже, мы сможем раскрыть образ фитнес-клуба Hard Candy.
Теперь перейдем к определению понятия «репутация». «Итак, репутация — это динамическая характеристика поведения компании, формирующаяся в обществе в течение достаточно продолжительного периода времени. Она складывается на основе совокупности информации о том, каким образом и какими методами строит свое поведение предпринимательская структура в определенных ситуациях. Репутация компании в большей степени, чем имидж, определяет принятие контрагентами решения “за” или “против” по вопросу сотрудничества с ней в той или иной форме»
. Положительное общественное мнение побуждает к сотрудничеству с компанией. 

Процесс формирования репутации является сложным, но репутацию можно оценить и узнать сколько она будет стоить в будущем.
        «Репутация – это нематериальный (неосязаемый) актив, имеющий свою стоимость. Иногда для того, чтобы создать хорошую репутацию, требуется гораздо больше усилий, средств, времени, чем на организацию, например, промышленного производства»
.

Сколько бы определений репутации и имиджа ни было, все авторы сходятся в одном: это очень важный нематериальный актив организации, который требует внимательного к себе отношения. Наиболее выигрышным вариантом является: положительный баланс имиджа и репутации. Такой баланс влияет на стабильность прибыли, приток грамотных специалистов, преимущество перед конкурентами.
2.2. Анализ имиджа и репутации фитнеc-клуба Hard Candy
Перед любой организацией, в том числе и перед фитнес-клубом, стоит вопрос: довериться интуиции и позволить обстоятельствам независимо формировать имидж и репутацию или предоставить судьбу компании профессиональным агентствам? Выбор нужного варианта желательно тщательно обдумать. Первый вариант выглядит привлекательно: во-первых, экономия. Зачем тратить финансы на такие, казалось бы, абстрактные понятия. Во-вторых, с этической точки зрения, это честно доверить формирование имиджа и репутации независимым источникам. Однако такое решение может негативно сказаться на имидже и репутации того же фитнес-клуба, а восстановление положительного образа может оказаться трудоемким занятием. Выбор же второго варианта, требует тщательной работы с инструментами влияния на общественность. Мысль, что затраты на формирование позитивного образа со временем возвратятся в виде повышенной прибыли, должна помочь сделать правильный выбор. 

«Практика функционирования фитнес-клубов показывает, что строительством своего имиджа следует управлять, используя все рычаги и инструменты воздействия на умы и сердца представителей общественности. Затраты на формирование позитивной деловой репутации, подобно затратам на рекламу, с течением времени возвращаются в виде повышенной прибыли, подчас с многократной отдачей. В этом смысле организаторам фитнес-бизнеса не надо опасаться высоких расходов, — скорее нужно бояться низких доходов.

Выбор в пользу сознательного и целенаправленного управления деловой репутацией клуба подразумевает обращение к репутационному менеджменту — научной и практической дисциплине, изучающей способы воздействия на потребителей, собственных работников и общественное мнение с целью формирования позитивной деловой репутации»
.

Следующие критерии, выделенные М. Ю. Картузовой, В. А. Филипповой, положительно влияют на репутацию фитнес-клуба, мы считаем, эти критерии закладывают основу успешного существования любого фитнес-клуба: 

1. честность и открытость во взаимоотношениях с клиентами;

2. высокая квалификация персонала;

3. оснащенность спортивной организации новейшим оборудованием;

4. участие в пропаганде здорового образа жизни, преодоления вредных привычек;

5. приобщение людей к спорту, двигательной нагрузке, к новым увлечениям и сферам деятельности
.

Переходя к практической части, осуществим анализ публикаций на страницах в социальных сетях ВКонтакте и Facebook на примере фитнес-клуба Hard Candy. В нашем методе мы будет опираться на некоторые вышеперечисленные компоненты, выделенные М. Ю. Картузовой, В. А. Филипповой. 

В анализе будут задействованы следующие параметры: 
количественные:

· количество откликнувшихся на запись;

· количество комментариев;
1. Ощущение честности и открытости создают именно социальные сети, группы в ВКонтакте и Facebook наиболее полно демонстрируют моменты взаимоотношения с клиентами в виде фотоотчётов. Например, на
фотографии, опубликованной на стене групп, запечатлен момент тренировки клиента с тренером. ВКонтакте изображение набрало одиннадцать лайков. Несмотря на небольшой отклик посетителей групп в ВКонтакте и Facebook, группы остаются интересными. 
2. Тренеры в Hard Candy имеют высокую квалификацию и огромный опыт преподавания. К примеру, Михаил Жаворонков получил ученую степень доктора педагогических наук Шанхайского университета спорта. Михаил продолжает активно вести групповые занятия, привнося в них элементы техник Востока. Отклик о достижении тренера появился сразу в социальных сетях. Запись ВКонтакте набрала двадцать семь лайков, один репост и пять комментариев с поздравлениями от клиентов и сотрудников клуба.

3. Наблюдается пропаганда здорового образа жизни, в этом мы убедились, проанализировав социальные страницы фитнес-клуба, где активно освещается жизнь Hard Candy. Стоит заметить, столичный клуб летом устраивал групповые занятия и пляжные вечеринки в “парке Сокольники”, одна из записей собрала шесть лайков. Что касается петербургского клуба, то всевозможные праздники отмечаются в основном в стенах фитнес-центра. 

4. При анализе социальных сетей мы выяснили, что приобщение к спорту клиентов происходит за счет демонстрации активной фитнес-жизни в виде фотоотчетов на социальных страницах. 

Важную роль играют сотрудники фитнес-клуба — тренеры, врачи, менеджеры. Репутация каждого работника создает общее представление о спортивной организации. Например, профессионализм тренера придает больше «статусности» фитнес-клубу. 

Теперь обратимся к факторам, ухудшающим репутацию:

1.  «неуважительное отношение к клиентам и персоналу;

2. использование в работе недостаточно проверенных методик оздоровления и омоложения организма, сомнительных медикаментозных и иных препаратов;

3. работу в спортивной организации сотрудников с подмоченной деловой репутацией;

4. завышение цен на оказываемые услуги без соответствующего повышения их качества;

5. любые другие действия, связанные со злоупотреблением доверием, обманом клиентов»
.

Обратимся к методу наблюдения. В нашем исследовании мы будем опираться на факторы, приведенные выше. Цель наблюдения: получить информацию и выявить внешние наблюдаемые факторы, которые влияют на репутацию фитнес-клуба. Использовать мы будем следующие инструменты:

качественные:

· тональность общения коллектива фитнес-клуба с клиентами;

· наличие спортивного питания;

· соотношение цены и качества.

1. В период посещения фитнес-клуба, не было замечено пренебрежения или неуважения к клиентам и сотрудникам. В клубе царит дружественная атмосфера. Например, было замечено, как оперативно решилась проблема, когда клиент потерял ключ от шкафчика. В течение получаса нашли человека, который смог открыть шкафчик без ключа.
2. Hard Candy в Санкт-Петербурге не продает препаратов, например, для роста мышц, только полезные продукты, которыми можно перекусить в кафе Coffee Room Hard Candy в клубе.
3. В интернете мы не нашли негативной информации о сотрудниках фитнес-клуба. Анализ мы осуществили после проведенного наблюдения. В поисковых системах Yandex и Google мы набирали фамилии и имена тренеров и администраторов. Поисковики нам выдавали редкие статьи о спортивной деятельности тренеров, негативной же информации не нашли.
4. Наблюдение помогло нам понять, что в спортивном клубе цены не соответствуют качеству. Высокая цена обусловлена только «статусом» певицы Мадонны, что же касается спортивного оборудования, то тренажеры среднего качества, несколько тренажеров не работали на момент проведения наблюдения, хотя прошел только год после официального открытия клуба.
5. Сотрудники фитнес-клуба бережно относятся к доверию клиентов. Этот вывод сделан на основе наблюдения за коммуникацией сотрудник-клиент. Например, администратор интересовалась здоровьем посетительницы клуба, после чего завязалась непродолжительная беседа.

Наш анализ показал, что репутация фитнес-клуба среди клиентов сформировалась положительная, негативные факторы практически отсутствуют.

Если обратиться к имиджу фитнес-клуба Hard Candy, то нас ждет разнообразие мнений. 
Обратимся к контент-анализу. Цель: выяснить какое мнение превалирует в интернете, негативное или положительное. 
Методика контент-анализа будет выглядеть следующим образом:

количественные параметры:

· количество проанализированных сообщений;

· количество откликнувшихся на сообщения.

Качественные параметры:

· соотношение положительных и отрицательных мнений;

· тональность сообщений.

Приведем пример гневной реакции:

 «Хотелось бы поделиться опытом членства в клубе Hard Candy в СПб. Уже более года в клубе отсутствует кондиционер. В раздевалке вообще невозможно находиться, когда в нее входишь очки запотевают, душевые и сауна не отделены от зоны раздевалки и горячий воздух несет прямо в раздевалку. Вытереться там просто невозможно, выходишь из раздевалки мокрый. В ответ на жалобы менеджеры говорят: «Что вы возмущаетесь, вы же помните что год назад, до ремонта кондиционер работал» - не понимаю, что они хотели этим пояснить. По клубу бегает масса административного персонала, который не может ответить ни на один вопрос, все что они знают - звучит так это не в моей компетенции или это решает Москва. По поводу раздевалок - шкафчики маленькие, на 30 см находятся 3 шкафчика и в вечернее время к ним просто не подойти, а обещали что будут просторные раздевалки. И вообще непонятно куда во время ремонта пропал третий этаж (обещали что будет три этажа). Похоже как только деньги на ремонт попали в Россию к нашим гениальным по распилу менеджерам, ремонтировать третий этаж вдруг стало не на что. В общем не клуб на какой-то кошмар - никому не рекомендую»
.

Негативные отзывы можно встретить в мобильном приложении Foursquare, последнее мнение было оставлено в марте 2014 года:

«Сделайте вентиляцию в мужской раздевалке на первом этаже!!! Духотище. Вроде приличный же клуб».

 «Год неработающая вентиляция, тренажеры из каменного века, сломанные шкафы и грязь в раздевалке и зале, неквалифицированные инструктора и ленивый персонал. Короче все тут есть!»

Негативные отзывы перекрывает небольшое количество положительных:

«Самый добрый персонал. Даже велосипед разрешили оставить…»

«Клуб хороший! Приветливые девушки на ресепшене. Очень понравился тренер Осипов Александр. Все правильно объяснит, и исправит ошибки.

Всего было проанализировано 60 комментариев. На отзывных порталах мнений мало,  55 отзывов в приложении Foursquare. Мы выяснили следующее: негативные мнения преобладают, создается впечатление неблагоприятного клуба, где цены незаслуженно высокие. В петербургском фитнес-клубе отсутствует SMM-специалист, на отзывных порталах отсутствуют положительные мнения вымышленных персонажей. 

Если работать с образом-впечатлением Hard Candy в Петербурге, созданным в интернете, то складывается негативное представление о клубе. Во-первых, присутствует ощущение, будто официальный клуб певицы Мадонны «подделка», созданный по образу и подобию элитных филиалов клубов. На данную мысль нам указывает отсутствие ажиотажа среди посетителей и немногочисленные неоднозначные отзывы. Во-вторых, группы в социальных сетях общие, т.е. московским и петербургским подписчикам не всегда просто различить «свою» информацию. В группах представлена общая информация о жизни российских клубов, не всегда интересно наблюдать, к примеру, за московскими клиентами. В-третьих, если сравнивать уровень «элитности» московского и петербургского фитнес-клубов, опираясь только на информацию в интернете, Hard Candy в Санкт-Петербурге только лишь слабое подобие столичного клуба.
Основной задачей имиджа и репутации, мы считаем продажи.  
В. Г. Беленко в книге «Имиджелогия: стратегии и тактики имиджевой коммуникации» предлагает ответить на три вопроса для правильного выполнения задачи. Рассмотрим эти вопросы.
«Кто? Кому мы (объект имиджа) интересны, кто будет или уже является нашей целевой аудиторией.

Что? Что может привлекать в объекте аудиторию.

Как? Как передать нужные нам характеристики»
.

На первый вопрос мы ответим следующим образом: целевой аудиторией Hard Candy в основном являются сотрудники близлежащих офисов и молодые люди примерного возраста от 21-25 лет. Второй вопрос является ключевым — аудиторию в Hard Candy может привлекать: эпатажная личность Мадонны, новое оборудование, удачное расположение фитнес-клуба. На третий вопрос мы ответим в следующем параграфе. 

Как правильно заметил А. Н. Чумиков в книге «Реклама и связи с общественностью: Имидж, репутация, бренд», имиджу необходимо «визуальное воплощение». Автор под «визуальным воплощением» подразумевает единство графических, цветовых,  аудио- и видеоприемов, что позволит запомниться сотрудникам, партнерам, потребителям и четко разграничивать свой имидж от конкурентов. Автор дальше перечисляет компоненты которые входят в фирменный стиль.
         - «Словесный фирменный (товарный) знак (словесный элемент товарного знака) — полное или сокращенное название организации или проекта (слово или словосочетание), выполненное в простой или графической манере типовым или уникальным шрифтом.

                     -Графический фирменный (товарный) знак (графический элемент товарного знака) — условное обозначение организации или проекта, выполненное в графической манере.

                     -Визуальный символ — графическая композиция или персонаж, призванный эмоционально дополнить официальный фирменный (товарный знак)»
.

Приступим к анализу фирменного стиля Hard Candy по вышеперечисленным компонентам. Цель: осуществить анализ фирменного стиля Hard Candy Fitness. Объект анализа — официальный сайт фитнес-клуба Hard Candy. Методика контент-анализа будет выглядеть следующим образом:

качественные параметры:

· анализ словесного знака;

· анализ графического знака;

· анализ визуального символа.
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Рис. 3.
✓ Harder is better – так выглядит словестный фирменный знак. Знак  лаконичный и запоминающийся. Графическое исполнение яркое: красный курсивный шрифт напоминает потребителю о том, что только усилие и напряжение может привести к качественному результату. Девиз Hard Candy можно увидеть на официальном сайте и в самом клубе;
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Рис. 4.
 ✓графический знак продуман до мелочей. Аббревиатура Hard Candy встроена в круг, изображающий леденец с соблюдением фирменных цветов – красного и белого;
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Рис. 5.
 ✓на визуальном образе строится вся идея фитнес клуба. Мадонна является примером для многих людей, увлеченных фитнесом. И Hard Candy помогает поклонникам окунуться в мир кумира.
Таким образом, на основе проведенного анализа можно заявить, что  Hard Candy Fitness — это продуманный бренд, который выгодно выделяется среди конкурентов и диктует свои «жесткие» правила.

Приступим к анализу репутации. Репутация может строится стихийно, или формироваться намеренным путем. Поиск подходящего метода оценки репутации помогает оценить динамику развития бизнеса. Методы оценки репутации в нашей работе будут основываться на гудвилл. «Гудвилл — это прежде всего общественное мнение о названии, стиле, товарном знаке, логотипе, проектах, товарах и любых других предметах, находящихся во владении или под контролем компании, а также отношения с клиентами и заказчиками»
.

Мы остановимся на одном способе оценки репутации: «Предполагает оценку гудвилла по конкретному бренду, который является основным источников доходов и приносит прибыль более существенную, чем это могло бы быть, если бы товар не позиционировался в качестве отдельного бренда. Методы оценки деловой репутации необходимы, чтобы спрогнозировать перспективы и тенденции дальнейшего развития бизнеса»
. 

Мы осуществим анализ репутации за период существования фитнес-клуба Hard Candy (с 20 декабря 2012 года), но для начала перечислим значимые критерии анализа:

- «качество услуг и товаров, продукции, соотношение цены и качества;

- наличие в организации компетентного лидера, его авторитетность, умение организовывать, подчинять и регулировать — существенное значение данные факторы имеют для сотрудников;

- наличие корпоративной символики, этикета, высокая сплоченность штата»
.
Приступим к анализу  репутации Hard Candy по критериям:

- перечислим партнеров фитнес-клуба, которые указаны на официальном сайте Hard Candy: платежная система Visa; банк Русский Стандарт; бутик украшений Laboratory; кафе «Место»; авторское кафе «Королевский рацион»; косметическая компания Clarins; загородная недвижимость Status Realty; ресторан «Гюго»; напиток Futoguru;

- в Hard Candy работает фитнес-менеджер Мария Смаль, которая организовывает мероприятия, руководит работой персонала;

- все сотрудники клуба ходят в футболках Hard Candy со слоганом Harder is better.

Мы выявили важные критерии на которых должен строится «идеальный» образ фитнес-клуба Hard Candy.

2.3. Методы улучшения и продвижения имиджа и репутации фитнес-клуба Hard Candy
В динамично меняющихся условиях среды руководителю необходимо проводить стратегический анализ, который поможет предотвратить попадание в кризисную ситуацию. Стратегический анализ еще называется SWOT-анализ. 
В нашей диссертационной работе мы нередко сравниваем петербургский фитнес-клуб Hard Candy с московским клубом и сравнение явно не в пользу фитнес-клуба на Неве. Поэтому цель SWOT-анализа — это разработать правильные направления для успешного существования Hard Candy в Санкт-Петербурге. На основании длительного наблюдения мы сможем ответить на четыре вопроса: 1. Что мы можем сделать (выделение сильных и слабых сторон)? 2. Что бы нам хотелось осуществить? 3. Что в наших силах сделать ( угрозы и возможности)? 4. Что ожидают от нас? 
Таблица 3.
	Сильные стороны
	Возможности 

	1. Разнообразие направлений групповых занятий;
2. Высокая интенсивность групповых занятий;
3. В расписании стоят дневные и вечерние групповые тренировки;
4. Наличие индивидуальных тренировок;
5. Достаточно вместительный тренажерный зал;
6. Красивый вид из окна;
7. Наличие телевизоров;
8. Чистое помещение;
9. Бассейн с морской водой;
10. Кафе на первом этаже со здоровой пищей;
11. Отзывчивые администраторы;
12. Удачное расположение фитнес-клуба;
13. Большой опыт работы тренеров в фитнес индустрии;
14. Зажигательные и доброжелательные тренеры.

	1. Выпуск печатных изданий от Hard Candy Мадонна с методиками групповых занятий; 
2. Производство и продажа по невысокой цене питательных батончиков Hard Candy;
3. Расширение ассортимента спортивного инвентаря с логотипом Hard Candy;
4. Ежегодные мастер-классы от Мадонны;
5. Организация благотворительных спортивных занятий.

	Слабые стороны
	Угрозы

	1. Отсутствие кондиционера в тренажерном зале;
2. Несмотря на разнообразие групповых программ, не происходит обновление методик занятий;
3. На вечерние групповые тренировки трудно попасть из-за большого потока клиентов;
4. Один вид сауны;
5. Маленькое помещение для сауны;
6. Узкие шкафчики для вещей;
7. Тренажерные оборудования не оснащены дополнительными функциями; 
8. Администраторы фитнес-клуба поочередно занимаются спортом в тренажерном зале в дневное время
	1. Появление конкурентов, продающих услуги по выгодной цене;
2. Уменьшение потребительского интереса.



Проведенный предварительный SWOT-анализ показывает направления усилий для привлечения большего числа клиентов.

Как мы ранее отмечали, в интернете не ведется тщательная проработка образа Hard Candy в Петербурге. А для удержания и привлечения клиентов необходимо систематически поддерживать интерес общественности. На наш взгляд, следующие виды средств массовой информации помогут фитнес-клубу успешно продвигаться: интернет, радио. Объясним почему мы выбрали именно данные виды СМИ: интернет дает возможность организации рассказать о себе большой аудитории и, как мы писали ранее, SMM-продвижение поможет привлечь больше клиентов; ненавязчивая реклама на радио может завлечь людей, которые увязли в будничных делах. 
Мы нашли пример радиорекламы фитнес-клуба «Спарта». Приведем расшифровку рекламы «Спарта»: «Доставай летнюю одежду и убирай лишние килограммы. Фитнес-клуб Спарта объявляет весеннюю подготовку к жаркому лету, групповые и индивидуальные тренировки, танцы, йога, аэробика, инфракрасная сауна и солярии, бесплатные пробные занятия. До конца мая в Спарте всем приятные подарки, а в день рождения скидка 10% на клубную карту. Стань спартанцем, занимайся с нами. Фитнес-клуб Спарта, Блюхера 41. Телефон 361-96-61».  
Если осуществить рекламу хотя бы через радио (например, наложить рекламный текст на песни Мадонны), Hard Candy значительно увеличит прирост клиентов. Об имидже мы скажем, что реклама поможет создать «образ-впечатление» элитного фитнес-клуба по выгодной цене. Иллюзия «элитности» будет создаваться благодаря качественной рекламе, а заинтересованный клиент будет сравнивать цены с другими фитнес-клубами класса люкс и ощущать разницу цен в пользу Hard Candy. 

Обратим внимание на несколько задач, осуществление которых, благотворно повлияют на имидж. В фитнес-индустрии крайне трудно придумать что-то новое. Однако Hard Candy в Москве включают в тренировки новые фитнес-методики, тем самым подогревая интерес клиентов. Hard Candy в Санкт-Петербурге мы советуем позаботиться об этом же. Далее, нам кажется важным активно внедрять семейные и детские программы в фитнес-клубе. Опишем ситуацию, которая произошла в Hard Candy в Петербурге. Женщина пришла с ребенком, примерно семи лет, на групповые занятия и посадила в угол заниматься своими делами. Мало того, что мама постоянно отвлекалась, еще и ребенок часто прибегал к женщине с вопросами. Данная ситуация показывает, что современные женщины не хотят отказывать себе в чем-то, поэтому привлечение детей к спорту в фитнес-клубе, позволит клиентам совмещать приятное с полезным. 

Приведем стратегии формирования, закрепления и поддержания нужной репутации. «При выборе репутационной стратегии важно просчитывать наперед, как она может сработать в кризисной ситуации»
.
Приведем несколько потенциально возможных стратегий.
Стратегия "Руководитель — наша гордость". Репутация взаимосвязана с репутацией руководителя, что позволяет вызвать доверие заинтересованных лиц. 
Стратегия "Команда — наша гордость". Центральным в репутации будет команда сотрудников.
Стратегия "Продукция — наша гордость". При использовании стратегии, фокусом коммуникаций в которой является продукция или услуги компании, основной акцент в продвижении делается именно на том, что компания предлагает рынку, оставляя "в тени" все остальные ее достоинства.

Стратегия "Достижения — наша гордость". Эта стратегия подразумевает, что фокусом коммуникаций компании является то, чего она достигла за время своей работы (сколько лет на рынке, показатели успешных проектов и др.). Особенно часто такую стратегию выбирают компании, предлагающие внедрение технологичных решений, поскольку их опыт работы на рынке и количество успешных внедрений — наиболее важные показатели для формирования репутации.

Стратегия "Финансы — наша гордость". Стратегия наиболее часто используется различными финансовыми структурами
.
С нашей точки зрения, подтвержденной данными экспертных интервью, cтратегия "Продукция — наша гордость" подходит к Hard Candy. Именно на уникальных услугах клуба строится коммуникация с клиентами: «Хотите не только всегда быть в прекрасной форме, но и заниматься спортом весело, с удовольствием? Решение — попробовать уникальные методики Мадонны, положенные в основу программ тренировок в Hard Candy Fitness  — современных фитнес клубах Москвы и Санкт-Петербурга»
.
2.4. Эмпирический анализ коммуникаций фитнес-клубов
Для нашего исследования коммуникаций фитнес-клубов используются три метода: 
✔  экспертное интервью с  менеджерами по рекламе и PR;
✔ анализ упоминаний в СМИ, на официальных сайтах, наружной рекламе, в социальных сетях и мобильных приложениях;

✔  бенчмаркинг с зарубежным фитнес-клубом.

Таким образом, эмпирической базой исследования стали: материалы проведенных экспертных интервью, информация, полученная в результате анализа документов и бенчмаркинга.

Для анализа мы выбрали несколько фитнес-клубов:

эконом класс – Alex Fitness.

средний класс – Gala, SPORTLIFE, Fitness House.

премиум класс – Sport Palace, Hard Candy, World Class.

Дадим краткую информацию о каждом фитнес-клубе.

«Alex Fitness — это активно развивающаяся сеть фитнес-клубов, предоставляющая спортивно-оздоровительные услуги, доступные всем любителям здорового образа жизни. Современные и комфортабельные клубы Alex Fitness открыты в большинстве регионов России, а клиентами сети являются более 320 000 человек. Главное содержание деятельности Alex Fitness — это предоставление качественных фитнес-услуг по доступной цене. Поэтому концепция проекта Alex Fitness основана на демократичном подходе к ценообразованию — ничего лишнего, только спорт, только те услуги, которые необходимы, без навязывания дополнительных платежей и «скрытых» расходов»
. 

 «Спорт в удовольствие. Под этим девизом был открыт первый клуб SPORTLIFE в 2001 году. Нам удалось создать фитнес-клубы, наполненные жизнью и положительными эмоциями, в которых на первом месте стоят спортивный результат и хорошее настроение каждого клиента.

У Вас есть возможность тренироваться в клубах, в которых выросла сильнейшая команда России и Европы по бодибилдингу. Благодаря накопленному опыту, мы гарантируем нашим клиентам самую высокую результативность.
Тренерский состав SPORTLIFE — сильнейший в городе. В команду входят мастера спорта международного класса, чемпионы Мира и участники Олимпийских Игр»
.
«Клуб Gala — это индивидуальный подход к каждому клиенту и максимальный комфорт. Став членом клуба, Вы можете быть уверены, что будете заниматься в приятных условиях и Ваш любимый тренажер будет ждать именно Вас. Наш клуб небольшой, он создан для тех, кто ценит свою индивидуальность и стремится к совершенству. Здесь вас ждет приятная атмосфера для занятий спортом, поддержания красоты и здоровья вашего тела»
.
«Фитнес клуб на Стрелке В.О. — это современный спортивный комплекс, выполненный в лучших традициях европейского фитнеса. Он сочетает в себе все необходимое для занятий спортом, поддержания здоровья и фигуры в хорошей форме, а также комфортного отдыха. Фитнес центр на Стрелке В.О. — это место, в котором просто приятно находиться. Отличное техническое оснащение, удобство, спокойная обстановка, уютная атмосфера Fitness House, — все это оставит только приятные впечатления»
.

 «Sport Palace — это современная усадьба на Крестовском острове, в которой расположен элитный фитнес-клуб с одноименным названием.

Мы старались сделать не просто спортивный клуб премиум класса, ведь это еще не делает его уникальным. Все наши усилия были направлены на создание лучшего предложения среди спорт- и фитнес-клубов в северной столице: исключительное качество обслуживания, современное надежное оборудование, широчайший спектр спортивных услуг, удобное расположение в районе с самым чистым воздухом в городе – Крестовском острове, квалифицированные сотрудники, всегда готовые помочь вам!»

«Hard Candy Fitness — это новое слово в спортивно-оздоровительном движении России!

Идеолог бренда Hard Candy Fitness известна всему миру как законодатель современной моды, идол эпатажа и провокации, символ вечного самосовершенствования, силы воли и колоссального трудолюбия. Чтобы поддерживать себя в идеальной форме, быть всегда в тонусе, Мадонна тренируется ежедневно, даже в период мировых турне.  Фитнес Мадонны — это накопленный десятилетиями опыт посещения тысяч элитных фитнес клубов и работы с тренерами и танцорами высочайшего класса, преобразованный в уникальную идеологию нового фитнес движения. Его концепция — глубокое понимание идеальных форматов тренировки, танцклассов и правильного распределения физической нагрузки»
.

 «World Class Крестовский — единственный фитнес-клуб класса люкс в Санкт-Петербурге, расположенный на престижном Крестовском острове. Дизайн клуба выполнен студией Сергея Шведова. К услугам членов клуба  тренажерный зал с панорамным остеклением, летняя открытая веранда, а так же уникальные возможности для тренировок на открытом воздухе»
.

Процесс исследования мы видим следующим образом: трудность с которой мы можем столкнуться — это несоответствие заявленного статуса клуба с реальным положением дел. Исследователю потребуется тщательно проанализировать официальный сайт, социальные сети, посетить, по возможности, фитнес-клубы и на основе полученной информации представить в работе объективную картину работы клубов.

Перед тем как приступить к исследованию, мы выдвинем ряд рабочих гипотез. 

· Начало исследования: сегментация фитнес-клубов по финансовой составляющей клиентов. Это нам позволит предположить и, в дальнейшем, изучить по каким каналам коммуникации посетители получают информацию о фитнес-клубах. Исходя из этого, мы можем допустить, что клиенты фитнес-клубов эконом класса получают информацию: непосредственно от администратора клуба, по «сарафанному радио», по социальным сетям (причем только ВКонтакте). 
· Клиенты фитнес-клуба среднего класса получают информацию более разнообразным способом. К вышеперечисленным вариантам еще стоит добавить Facebook, Instagram. 
· Спортивные клубы премиум-класса еще изобретательнее, так как применяют широкий ассортимент каналов коммуникации — это аккаунты в социальных сетях, а именно ВКонтакте, Facebook, Foursquare, Instagram, “спортивный” блог, мобильные приложения, «сарафанное радио». Статус фитнес-клуба должен повлиять на наличие наружной рекламы. Нам следует проанализировать качественное исполнение визуальных компонентов. Логично предположить, что чем выше уровень клуба, тем лучше выполнена реклама. Гипотеза по упоминанию в СМИ будет работать по такому же принципу: чем престижнее клуб, тем больше публикаций.
Результаты мы ожидаем получить следующие: SMM-специалист в фитнес-клубах среднего и эконом класса будет отсутствовать, это скажется на качестве наполнения социальных сетей контентом. Анализ позволит нам выявить расхождения реальной работы фитнес-клубов с виртуальным представлением жизни клубов.

На основе нашей гипотезы сделаем вывод: фитнес-клубам необходимо уделять много внимания аккаунтам в социальных сетях и всегда предоставлять релевантные услуги, несмотря на уровень спортивного клуба. Именно профессиональное обслуживание обеспечит большой поток клиентов как в клубы эконом класса, так и премиум.

Анализ документов на официальных сайтах клубов мы проводили по наиболее важным параметрам:

- оформление сайта, а именно, правильно подобранные цветовые решения, качественные фотографии или картинки, которые помогают создать первое впечатление о фитнес-клубе. Наличие лишних элементов будут раздражать посетителя;

-  навигация идет следом по важности — логично выстроенные вкладки помогут посетителю быстро найти нужную информацию;

- мобильные устройства заняли важное место в жизни. Наличие быстрого выхода в интернет позволяет не отставать человеку от сумасшедшего ритма жизни. Поэтому адаптивность сайта под смартфон указывает на стремление фитнес-клуба соответствовать современным тенденциям. 

В оформлении официальных сайтов клубов преобладают сдержанные тона. Основные цвета белый и черный. Уровень клуба не всегда влияет на качество оформления, однако, обратим внимание на несколько спортклубов. Отметим оформление сайта клуба Hard Candy. Позиционирование себя в сегменте премиум класса не отражается на качестве сайта. Текст белого цвета на черном фоне оставляет после прочтения ощущение мелькания в глазах. Сайт не вызывает желания долго на нем находиться. Стартовая страница закреплена только на московском клубе, по причине лучшего качества фотографий. Нам кажется, есть несоответствие заявленного статуса клуба с параметрами официальной страницы в интернете. 

Хорошим примером соответствия сайта статусу клуба является Alex Fitness, который относится к эконом классу. Возможно, при создании сайта была цель преподнести информацию в позитивном виде, однако, многоцветие вызывает только раздражение. Выделим еще клуб Gala, который полностью поменял оформление за время проведения анализа. В первом варианте на стартовой странице была фотография фитнес-клуба. Изображение вызвало у нас сомнения, и мы сходили в фитнес-клуб и проверили, соответствует ли картинка действительности. Мы не ошиблись, изображение оказалось неправдивым. Спустя некоторое время сайт полностью изменил оформление. На данный момент, страница выглядит привлекательно, преобладающие цвета белый и черный. Изобразительный контент сочетает в себе красочные картинки общего плана и фотографии клуба.

Отметим сайт клуба Sport Palace, который впечатляет своей красотой и простотой. Лаконизм цветов завораживает, как завораживают фотографии территории фитнес-клуба. Первое впечатление создается мгновенно, это именно то место, где хочется проводить свой досуг. 

Навигация сайтов выполнена логично. Частым отвлекающим элементом является реклама.

Мобильная версия сайта — необходимая часть при создании успешного бизнеса. При проверке адаптивного дизайна на мобильном устройстве, нас удивило отсутствие данной версии только у фитнес-клуба среднего класса SPORTLIFE. Такое упущение трудно объяснить, сайт клуба выполнен качественно и соответствует среднему уровню.

Анализ документов в социальных сетях мы производили по следующим параметрам:

- количество подписчиков: большое число подписанных пользователей, показывает что фитнес-клуб интересен людям и они хотят получать дополнительную информацию; 

- активность подписчиков - это прямое влияние на имиджевые параметры;

- ежедневное наполнение группы информацией позволяет увидеть активную работу администратора или SMM-специалиста;

- наличие официальной страницы в Foursquare, позволяет отслеживать и модерировать отзывы, в ином случае, большое количество негативных мнений не лучшим образом скажется на репутации клуба.

Результаты по количеству подписчиков (для примера приведем социальную сеть ВКонтакте) позволяют выявить закономерность: фитнес-клубы эконом и среднего класса насчитывают самое большое число подписавшихся, например, общероссийская группа Alex Fitness — 125 951, петербургская группа Fitness House — 60 128. Популярность фитнес-клубов эконом и среднего класса, скорее всего, обусловлена тем, что большинство россиян не могут себе позволить приобрести абонементы по высокой цене. Следом идет по большому количеству подписчиков World Class — 15 667. Популярность обусловлена тем, что World Class считается премиум класса и его посещают столичные звезды шоу-бизнеса, тем самым стимулируют интерес окружающих. 

Страницы клубов в Instagram находятся в заброшенном состоянии. В лучшем случае, они повторяют контент группы в социальных сетях, в худшем, аккаунты отсутствуют. Нам кажется, Instagram благоприятная площадка для создания неповторимого контента. Фитнес-клубу не будет составлять огромного труда выкладывать насыщенную спортивную жизнь работников и клиентов. 

Стоит отметить, над страницами спортклубов в социальных сетях работают SMM-специалисты, что проявляется в ежедневном наполнении контентом. Однако менеджер по рекламе и PR фитнес-клуба Sport Palace придерживается другого мнения и считает что SMM-специалист не нужен: «Это имеет больший смысл когда есть пик посещаемости, когда бренд известен и это работает как поддержание» (Прил. 1.). Возможно, клубу премиум класса действительно не нужно смм-продвижение.
Аккаунты в Foursquare, созданные фитнес-клубами, не активны, они не представляют интерес для пользователей. Посетители сами создали точки посещений и пишут отзывы. Такого рода безразличное отношение может оказать не лучшую услугу. Любопытному пользователю будет интересно почитать отзывы и составить на основе их свое мнение, которое может оказаться негативным. Нам кажется, даже если не создавать официальной станицы в Foursquare, необходимо обрабатывать информацию, оставленную посетителями для улучшения качества работы фитнес-клубов. Не стоит забывать о разнообразных акциях в Foursquare, это поможет привлекать активных пользователей. Приведем примеры акций, которые могут быть полезны бизнесу. Например, получить бесплатное занятие в фитнес-клубе за чекин в течение определенного месяца или получить скидку на весь счет в фитнес-баре. Могут быть и другого типа поощрения: за первый чекин получить презент от клуба. А постоянных клиентов привлекать можно другими способами: за каждый 5 чекин в подарок гостевой визит для друга, за 100 чекинов в подарок получить футболку с логотипом клуба. 

Всевозможные акции помогают достичь разные цели: 

 формировать лояльность к клубу;

  в период низкой посещаемости повысить активность людей;

 увеличить частоту посещений постоянных клиентов. 

Площадка Foursquare предоставляет большое количество возможностей для привлечения посетителей, важно только придумать привлекательные акции.

Мобильные приложения так же являются эффективным инструментом как для клиентов, так для самих клубов. Перед тем как проанализировать на наличие у фитнес-клубов мобильного приложения, мы остановимся на их преимуществах:

- приложение позволяет хранить личную клубную карту в электронном формате, тем самым, избавив клиента от постоянного поиска пластиковой карты. Кроме того, приложение может напомнить об истечении срока действия абонемента и поможет оплатить новый абонемент через банковскую карту;

- персональный календарь дает возможность подстроить тренировки под свой график, продумать спортивное расписание на длительный срок;

- приложение дает возможность отслеживать параметры тела и выявлять закономерность от тех или иных упражнений;

- узнать новости клуба, подробные описания занятий, тренеров, смотреть видео-тренировки, фотографии;

- при желании, профиль можно привязать к аккаунту в социальных сетях и делиться своими достижениями с друзьями;

- пользователь приложения может писать отзывы и предложения, где в режиме реального времени будут отвечать администраторы клуба;

- за активное пользование приложения могут начисляться бонусы, которые можно обменять на реальные услуги.

К сожалению, разработка такого функционального приложения может стоить дорого и не каждый клуб сможет позволить себе такого рода роскошь.

Приступим к анализу приложений. 
Fitness House разработал простое приложение, в котором можно смотреть расписание тренировок во всех клубах Санкт-Петербурга и выбрать нужный клуб. Приложение позволяет запланировать тренировку на месяц одним нажатием. Фильтр облегчает поиск нужного тренера, время тренировки, выбрать вид занятий и нагрузку. Дополнительных функций нет. 

В мобильном приложении клуба World Class использованы  практически все перечисленные нами преимущества. Приложение предназначено для членов клуба Москвы, Санкт-Петербурга, Екатеринбурга. При выборе нужного клуба можно сразу посмотреть расписание и расположение на карте. На карте клуб помечен звездочкой, при нажатии появляется вкладка с основной информацией: адрес, часы работы и номера телефонов. Во вкладке «Расписание» можно выбрать нужное занятие и занести его в свой календарь. Во вкладке «Мои занятия», добавляется дата тренировки и имя тренера, тем самым приложение в нужный момент напомнит о времени занятий. Во вкладке «Спец. предложения» можно узнать о действующих акциях. Приложение позволяет ознакомиться с новостями и мероприятиями клуба. Некоторые новости созданы в совместном проекте с разными компаниями, например, топ-тренеры сети World Class делятся рецептами салатных миксов «Белая дача». Больше в приложении нет функций. Такой помощник придется многим клиентам фитнес-клуба по вкусу.

У фитнес-клуба Alex Fitness тоже разработано приложение. Оно рассчитано для всех клиентов клуба по всей России, где есть Alex Fitness. В приложении есть «фитнес-будильник», который может напоминать о времени занятий. В разделе «Новости» написаны актуальные новости данного клуба в Петербурге. Вкладка «Фотографии» не разработана, представлены изображения интерьера только клуба Электросталь. Данное приложение может претендовать на статус фитнес-помощника.

Стильное мобильное приложение Hard Candy недавно появилось (7 марта 2015 года) и на данный момент находится в тестовом режиме. Дизайн соответствует оформлению клуба и цветовое решение на черном фоне белый текст, в отличие от сайта,  не вызывает раздражения. 

Не вызывает негативной реакции и наружная реклама. Жители больших городов привыкли к вездесущей рекламе и попросту не акцентируют особого внимания на ней. А наружная реклама, тем временем, ненавязчиво предлагает товар или услуги, и прохожие невольно запоминают посылаемый месседж. Наружная реклама может располагаться в местах нахождения потенциальных потребителей и, тем самым, увеличивать поток клиентов. Нам удалось изучить наружную рекламу фитнес-клубов. 
К нашему удивлению, наружная реклама оказалась только у клуба Hard Candy. Реклама располагается рядом с клубом на углу улицы Куйбышева и Петроградской набережной. Место выбрано удачное, перекресток многолюдный и охватывает большую аудиторию: офисных работников (рядом бизнес-центр), водителей автомобилей (на перекрестке частые пробки). Реклама не может не привлечь внимание: на розовом фоне лицо певицы Мадонны и слоган: «Радуйтесь весне! Радуйте любимых!». Под логотипом Hard Candy располагается надпись «С любовью». Снизу реквизитные данные клуба. Наружная реклама не переполнена лишней информацией, выглядит ярко и привлекательно. 

Проанализируем еще наружную рекламу Alex Fitness — конкурента клуба SPORTLIFE. Конкурентом мы его назвали не зря, потому что реклама висит практически напротив клуба SPORTLIFE по адресу Лиговский проспект 53. Alex Fitness вдохновляет прохожих на занятия фитнесом следующей надписью: «Только ты знаешь, что можешь» и указана цена 590 рублей в месяц, только в марте. Что именно предлагает клуб за такую цену, мы можем догадываться. Однако наружная реклама Alex Fitness на Невском проспекте 114 (именно этот клуб мы выбрали для анализа) отсутствует. 
Упоминания в СМИ является важной частью успешного бизнеса. 
Произведем анализ упоминаний в СМИ, для этого выберем временные рамки: с января 2015 года по конец марта 2015 года (на момент выполнения анализа). Публикации в СМИ являются хорошим приемом создания позитивного имиджа организации. Печатное слово сильнее влияет на мнение окружающих. «Большинство участников фитнес-индустрии в полной мере задействуют этот эффективный инструмент, фиксируя позитивные высказывания авторитетных экспертов и аналитические статьи в целях продвижения своих услуг и конструирования доброго имени клубу. Многие сайты фитнес-клубов содержат соответствующие рубрики под названием «Пресса о нас» или «Публикации», где даются выдержки или полные тексты статей и обзоров, посвященных фитнес-индустрии, и где упоминаются в благоприятном контексте торговые марки данных клубов»
. Приведем имиджевое интервью генерального директора сети World Class Ирины Кутьиной на сайте onfit.ru
. В интервью рассказывается о том, как World Class остается успешным много лет, о трендах в фитнес индустрии. Ирина Кутьина выступает в роле эксперта, что вызывает уважение читателя к ее словам. Интервью формирует положительное мнение и сети фитнес-клубов World Class.
Участие в конкурсах демонстрирует уверенность фитнес-клуба в победе. Проигрыш вызывает не меньший интерес у потребителей, а любой отклик в СМИ благоприятно скажется на продаже абонементов. Для примера приведем конкурс, в котором участие принял клуб Hard Candy. Женский сайт Woman’s day объявил голосование за самого лучшего фитнес-тренера Петербурга. С 22 февраля по 3 марта шло активное голосование, в результате которого победил тренер Hard Candy — Александр Осипов. Фото победителя снято на фоне логотипа клуба и ниже приведено интервью с победителем. Такой пример удачный, ведь конкурс затронул интерес женщин к мужчинам, к красоте и здоровью. Фитнес-клуб утвердился в сознании окружающих как клуб, где работают профессиональные и красивые тренеры.

Красота и здоровье всегда в моде, именно поэтому фитнес-услуги набирают большую популярность в России. Нам необходимо понять, какие петербургские фитнес-клубы пользуются успехом. Поэтому мы выявим сколько запросов было за месяц в поисковой системе Яндекс по каждому анализируемому нами фитнес-клубу. Данный анализ поможет нам выявить самый интересный для людей клуб.
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Рис. 5.
Перечислим, что еще люди искали вместе с запросом «Sport Palace»: 

- фитнес на крестовском;

- фитнес на крестовском острове;

- элитный фитнес;

- фитнес палас;

- бассейн на крестовском;

- премиум класса фитнес
.
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     Рис. 6.
С Hard Candy люди так же искали стоимость абонемента (12 576). Цена абонемента в клуб Мадонны вызывает больший интерес нежели сам фитнес- клуб.
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       Рис. 7.
С названием фитнес-клуба люди искали фитнес клуб «Зебра». Запрос данного клуба набрал 46 558. Таким образом, Зебра является конкурентом World Class и на это стоит обратить внимание для повышения позиции World Class.
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Рис. 8.
С запросом Fitness House еще искали конкурента Alex Fitness и запрос «фитнес клубы спб». 
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Рис. 9.
Большое количество запросов объясняется наличием клубов в разных городах России.
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Рис. 10.
По фитнес-клубу Gala насчитывается 31 474 запроса, что не относится к поиску фитнес-клуба, так как название распространенное и обозначает много других продуктов, например, смесители, обувь, свадебный салон.
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Рис. 11.
Проведенный анализ показывает, что самым популярным запросом в Яндексе среди фитнес-клубов является World Class (32 765). Попытаемся объяснить такой успех клуба. Популярные фитнес-клубы всегда считались не только местом, где можно заняться спортом, но и местом для встречи со знакомыми. Клиенту хочется быть частью определенного сообщества, создать у окружающих образ современного бизнес-человека. Поэтому действует принцип — чем выше стоимость абонемента, тем выше социальный статус. Как мы ранее писали, в World Class ходят заниматься московские известные личности, возможно, именно поэтому люди в Яндексе активно запрашивают World Class, с целью получить информацию о клубе. Они желают быть причастными к элите клуба. World Class создал образ успешности клиента, если человек занимается у них, то все в жизни у него удалось.

Желание клиентов быть частью спортивной касты определяется не только элитностью фитнес-клуба, но и желанием заниматься на качественном спортивном оборудовании. Наша задача узнать, тренажерное оборудование какой марки выбрали фитнес-клубы для кардио зала. Анализ показал (Прил. 2.), что в многие клубы выбирают тренажеры следующих марок: Technogym, Life Fitness и Hammer. Разберем подробнее  данные марки. Компания Technogym является одним из лидеров мирового рынка по профессиональному оборудованию. Тренажеры спроектированы и произведены в Италии. Бренд Life Fitness считает себя №1 в мире тренажеров и создания современного оборудования для фитнеса. Страна производитель – Америка. Компания Hammer также является американской и заявляет о себе как мировой лидер на рынке продаж спортивного инвентаря. 

Перед началом исследования мы выдвинули гипотезу, пришло время ее напомнить: фитнес-клубам необходимо уделять много внимания аккаунтам в социальных сетях и всегда предоставлять релевантные цене качественные услуги, не смотря на уровень спортивного клуба. Именно профессиональное обслуживание обеспечит большой поток клиентов как в клубы эконом класса, так и премиум. Приступим к проверке гипотезы: 
- мы предполагали, что клиенты фитнес-клубов эконом-класса получают информацию только у администратора клуба, по «сарафанному радио» и через социальную сеть ВКонтакте. Мы ошибались, на примере Alex Fitness выяснили, что клуб имеет аккаунты во всех социальных площадках (ВКонтакте, Facebook, Foutsquare, Instagram). Группа ВКонтакте общероссийская и соответственно имеет большое количество подписчиков. Контент направлен на увеличение активности пользователей. Присутствуют и некоторые недостатки: в Instagram профиль идентичен наполнению ВКонтакте и отклик небольшой. В Facebook страница создана на основе интересов пользователей. В общем и целом, коммуникация с клиентами налажена неплохо. 
Далее, мы писали, что посетители фитнес-клубов среднего класса получают информацию через большее количество каналов коммуникации, однако, и здесь однозначно утверждать это нельзя. Например, в Fitness House и Gala отсутствует профиль в Instagram. Только SPORTLIFE старается по максимум задействовать основные социальные площадки. Наконец, фитнес-клубы премиум-класса. По способу информирования посетителей премиум клубов мало чем отличаются от клубов другого класса. Не уделяют должного внимания социальным сетям, тем самым, опровергая нашу гипотезу. Менеджер по рекламе и PR фитнес-клуба Sport Palace уверена, что клуб на данный момент не нуждается в активном SMM-продвижении (Прил. 1.). Престижные клубы Hard Candy и World Class умело использовали инструмент работы со СМИ. В первом случае, был проведен конкурс на звание лучшего тренера Петербурга, где первое место занял тренер Hard Candy. И опубликовано имиджевое интервью генерального директора сети World Class о том, как фитнес-клуб остается лидером своего направления. Действительно, после прочтения остается ощущение, что World Class – это успешный бизнес. В данном случае, мы можем подтвердить гипотезу с одной оговоркой: чем престижнее фитнес-клуб, тем больше качественных упоминаний в СМИ.

- В начале исследования мы допустили мысль, что SMM-специалист в фитнес-клубах среднего и эконом класса будет отсутствовать, соответственно это скажется на качестве контента в социальных сетях. Результат оказался противоположным. Именно в фитнес-клубах среднего класса социальные профили наполняются SMM-специалистом, примером являются Fitness House и SPORTLIFE. Но и в фитнес-клубах премиум класса World Class и эконом класса Alex Fitness так же над контентом работают SMM-специалисты. 

 На основе проведенного исследования, можно сделать следующие выводы:

· фитнес-клубам необходимо уделять особое внимание аккаунтам в социальных сетях. Официальное представительство на социальных площадках формирует доверие пользователей, позволяет быстрее информировать клиентов о новостях клубов, проанализировать активность подписчиков и узнать мнение людей. Это только небольшая часть преимуществ, которые помогут наладить обратную связь с клиентом.

· Оценить качество предоставляемых услуг в полной мере нам не удалось, иначе нам бы потребовалось тренироваться в фитнес-клубах, однако, по качеству работы администраторов, по внешнему виду клубов, мы можем заключить, что все проанализированные клубы соответствуют своему уровню. 
Сравним фитнес-клуб Hard Candy в Санкт-Петербурге с лучшим фитнес-клубом США. Объясним, почему выбрали для сравнения Америку. На наш взгляд, в этой стране большое внимание уделяется здоровому образу жизни, вне зависимости от социального статуса жителя. Немаловажно и то, что именно в Соединенных Штатах разрабатываются новые техники программ по питанию и спорту. Фитнес-клуб LA Fitness считается самым лучшим клубом в США по версии авторитетного специализированного портала Club Industry
.

Отметим первое преимущество LA Fitness — это официальный блог клуба, где в легкой шутливой форме пишут на различные спортивные темы, делятся советами по правильному питанию или проводят рекламные кампании, направленные на благотворительные цели. Страница в Facebook дублирует статьи из блога, где набирается до 100 «Лайков». Профиль в Facebook наполняется качественным контентом: каждую неделю выкладываются видео-уроки на все группы мышц как в домашних условиях, так и в условиях спортивного клуба. На наш взгляд, только два преимущества (блог и видео-уроки) можно посоветовать использовать Hard Candy для привлечения аудитории. Если видео-уроки будет вести Мадонна, то их можно будет выкладывать на официальный сайт клуба и популярность  может увеличиться.
Заключение
В соответствии с поставленными целями и задачами нами были проведены исследования, а также проанализированы документы фитнес-клубов. 

Тема является актуальной, т. к. индустрия красоты и здоровья одна из самых прибыльных отраслей бизнеса. Актуальность и значимость рассматриваемой проблематики подкрепляется социальной значимостью товаров и услуг для общества – тренировки помогают людям избавиться от нервного напряжения и поддержать физическое здоровье.
Проведя анализ рынка, определив целевую аудиторию, обозначив современные тренды, произведя мониторинг современных достижений индустрии красоты и здоровья, изучив коммуникационную деятельность субьекта сферы фитнес-клуба Hard Candy Fitness и осуществив анализ документов фитнес-клубов Санкт-Петербурга, мы, таким образом, выполнили основные задачи, сформулированные во введении.

В первой главе мы выяснили, что мировой финансовый кризис 2008 года не препятствовал успешному развитию индустрии красоты и здоровья из-за желания граждан всегда выглядеть привлекательно. 

Осуществили анализ современных трендов в индустрии красоты и здоровья. На этапе повального увлечения заботой о здоровье, появляется определенный вид образа жизни — wellness, который предполагает физическое, духовное и эмоциональное здоровье. Популярной становится японская программа тренировок — Табата — чередование интервальных тренировок с высокой интенсивностью воздействия на мышцы. В продаже появляются продукты, соответствующие “натуральным” тенденциям — это органический, натуральный продукт superfood и напиток Ambro, заменяющий еду. Здоровый образ жизни становится главным трендом в индустрии красоты и здоровья.

Получает развитие процесс геймификации в спорте и wellness, суть ее том, что за тренировочные успехи начисляются виртуальные награды. Появляется специальная “умная” одежда для тренировок Radiate Athletics, которая меняет цвет ткани в зависимости от температуры  участка тела: так можно увидеть, какие мышцы уже загружены, а с какими стоит еще поработать. Что касается косметики, то в недалеком будущем планируется появление кремов, которые восстанавливают биоэнергетику кожи. А современные устройства уже сейчас помогают людям следить за своим здоровьем. Будущее стоит за индустрией красоты и здоровья.

Во второй главе мы осуществили анализ понятий «имидж» и «репутация» — это очень важные нематериальные активы организации, которые требуют внимательного к себе отношения. Наиболее выигрышным вариантом является: положительный баланс имиджа и репутации. На примере фитнес-клуба Hard Candy мы сделали анализ словесного знака, графического знака, визуального символа. Провели наблюдение, где выяснили, что в спортивном клубе цены не соответствуют качеству. Высокая цена обусловлена только «статусом» певицы Мадонны, что же касается спортивного оборудования, то тренажеры среднего качества, несколько тренажеров не работали на момент проведения наблюдения, хотя прошел только год после официального открытия клуба. SWOT-анализ показал нам новые возможности привлечения клиентов.
Также нами было проведены экспертные интервью с  менеджерами по рекламе и PR; осуществлен анализ упоминаний в СМИ, на официальных сайтах, наружной рекламе, в социальных сетях и мобильных приложениях и бенчмаркинг с зарубежным фитнес-клубом. На основе полученной информации, выяснили, что фитнес-клубы премиум класса не нуждаются в услугах SMM-специалиста; качественные упоминания в СМИ наличествуют только у престижных фитнес-клубов. Наличие мобильных приложений не зависит от статуса фитнес-клуба. Бенчмаркинг зарубежного фитнес-клуба LA Fitness и Hard Candy показал, что Hard Candy стоит позаимствовать идею «спортивного» блога и видео-уроки от Мадонны.
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Приложение 1
Экспертное интервью с менеджерами по рекламе и PR в фитнес-клубах
Фитнес-клуб Sport Palace, Южная Дорога д. 9 

Влада, администратор
1. Кратко об истории компании.

Клуб открылся  около трех лет назад, сравнительно молодая компания. Изначально была нацелена на несетевой клуб, скорее дачный комплекс, который пытается создать атмосферу своего загородного спортивного клуба. Изначально вся маркетинговая политика была направлена на то, чтобы создать клуб друзей, чтоб работало как сарафанное радио, чтобы люди приходили не случайные.

2. Главные особенности аудитории.

Отталкиваясь от цены абонемента, можно сказать, что аудитория среднего класса и выше среднего. Мужчины в основном от 30-35 лет и девушки от 25 лет.

3. Изучаете ли вы аудиторию? По каким каналам аудитория получает информацию о вас?

Есть рассылка по телефонной базе, которую мы стараемся использовать в исключительных случаях, когда очень интересное предложение или какая-то очень важная информация, потому что не особа приветствуется рассылка, она многим неинтересна, надоедает. Благодаря тому что клуб несетевой, каждый администратор более менее знает каждого посетителя в лицо, всю информацию доносят лично. Атмосфера очень дружеская.

4. Используете ли вы каналы информирования о вашей компании и услугах? То в какой мере (в большей, небольшой, практически не использую).
Практически не используем.

5. Расскажите об опыте работы с наружной рекламой.

Размещаемся на баннерах, это в основном реклама наружная, которая размещается в нашем районе — Крестовский остров, Петроградская сторона, чтобы люди которые здесь живут было близко ездить. По уровню дохода примерно все здесь и располагаются. Социальные сети скорее один из каналов по которым можно получить информацию, если нет возможности позвонить по телефону или прийти лично. Если удобнее задать вопрос в одной из групп в Facebook, ВКонтакте или Instagram, то они могут это сделать, но они у нас активно не развиваются, нет цели увеличить количество подписчиков.

6. Как вы разрабатываете креативные материалы?
В основном самостоятельно, но есть уже агентства с которыми у нас сложились хорошие партнерские отношения. Это агентство рекламное, которое занимается полиграфией и периодически придумывают интересные варианты, которые мы сами не придумали. Есть еще агентство стороннее – занимается продажей рекламы в нашем клубе. Иногда привлекаем художников, которые делают временно интересный проект или фотографов, режиссеров. 

7. Менялись ли коммуникационная стратегия компании в последние годы? Если да, то как?

В целом нет, потому что велосипед нельзя изобрести. Есть уже более менее в маркетинге сложившийся инструмент — это прямые способы: наружная реклама и реклама в СМИ (электронных и печатных). Кросс-маркетинг с компаниями с которыми у нас похожа аудитория, медицинские, косметические компании или рестораны, бутики одежды. С BABOCHKA недавно сотрудничали, и нам удобно, и им удобно. Не требуется больших затрат с обеих сторон — это достаточно эффективно. 

8. Какое влияние может оказать кризис на вашу стратегию продаж?

Наверное, никакого влияния. У каждого спортивного клуба, у каждого бизнеса есть пики продаж. Допустим, перед весной когда идет подготовка к лету – период продаж и спада в октябре. В периоды спада требуется усиленное рекламное воздействия, может акции, которые позволят вернуть интерес или новую историю найти. От кризиса мы не отталкиваемся. Единственно мы выходили на радио Монте-Карло, у нас обыгрывалось в шутку кризис, но это скорее форма, а не определяющий фактор. 

9. Как будет отличаться программа продвижения SMM, PR на 2015-2016 года по сравнению с закризисным периодом?

Мы постараемся сделать более креативные решения, постараемся сократить наличные расходы, увеличить по бартеру и кросс-промо с интересными нам компаниями. Это работает хорошо для обеих сторон, ни одна из сторон не несет затраты. На этом будет акцент, нежели на внешней рекламе, потому что она, на мой взгляд, работает хуже. 

10. Какие компании вы считаете конкурентами?

Нет. Если рассматривать нас как спортивный клуб, то самая сильная сеть это World Class. Но они не конкуренты, по формату другие. Такого формата как у нас нет ни у кого. Если человек хочет спокойного, домашнего, нацеленного не на ежедневную прокачку, а именно прийти расслабиться, и пойти в бассейн на открытом воздухе, таких мест в Питере нет.

11. Расскажите об опыте работы взаимодействия со СМИ.

В  основном когда интересные проекты. Просто создавать инфоповоды в той же Собаке.ру не очень интересно. 

12. Расскажите об опыте SMM.

Недавно был по этому поводу разговор, приходила компания, которая хотела развивать, мы решили пока это не имеет смысла. Это имеет больший смысл, когда есть пик посещаемости, когда бренд известен и это работает как поддержание. А когда бренд еще развивается, думаю не так эффективно. Но в какой-то момент мы к этому придем. Не отрицаю значимости SMM, знаю насколько это хорошо работает. 

13. Используете ли вы возможности специализированных мероприятий, проводите специальные праздники?
Периодически проводим, приглашаем на встречи дружественные компании. На нашей площадке мы организовываем йогу. По йоге есть семинары, поездки. Есть в планах сделать лекции с интересными спикерами по здоровому питанию.

14. Используете ли вы возможности информационного партнёрства с медиа ресурсами?

Пока нет, недостаточно крупная компания, но хотелось бы. 

15. Распространен ли в практике бартер? 

В основном предоставляется компании. Например, радиостанции, часть наличными, часть абонементами. Интересно ходить в наш клуб и руководителям компании, в том числе корпорации PMI, которая входит в радио Монте-Карло. Нам это интересно потому что это наша аудитория, которая может покупать дополнительно услуги. Мы будет получать деньги несмотря на то, что абонемент предоставили к бартеру плюс компании тоже неплохо. 

16. Есть ли спонсорство, благотворительность, если нет, то почему?

Пока нет, недостаточно мы крупная компания, но очень хотелось бы. 

17. Если бы рекламный или PR-бюджет был бы больше что бы вы сделали?

У нашего клуба есть преимущество — это очень красивый интерьер, не даром выходили в интерьерных журналах. Хотелось бы снять красивое видео. У нас есть корт в раздвижными крышами, можно сделать безумно красивый качественный ролик. На данный момент стоит дорого.
Фитнес-клуб Soul Fitness, Каменноостровский проспект, 40а
Татьяна, администратор
1. Кратко об истории компании.
В 2012 году открылась студия персональных тренировок. Есть пилатес, силовые тренировки, йога, бег, горный бег.

2. Главные особенности аудитории.
Абсолютно разные люди, есть и подростки и среднего возраста. Если выделить, то основная масса от 7 до 40 лет.

3. Изучаете ли вы аудиторию? По каким каналам аудитория получает информацию о вас?

Близко общаемся со своей аудиторией. От нас получают информацию непосредственно при общении.

4. Используете ли вы каналы информирования о вашей компании и услугах?  В какой мере (в большей, небольшой, практически не использую)

В небольшой степени. Большинство людей приходят по рекомендации.

5. Расскажите об опыте работы с наружной рекламой (телевидение, радио, социальные сети, места продажи-ТК)

Нет.

6. Как вы разрабатываете креативные материалы (самостоятельно, агентство)

Нет, мы делали только подарочные сертификаты на бесплатную тренировку.

7. Менялись ли коммуникационная стратегия компании в последние годы? Если да, то как?

Если только мы стали активнее в интернете.

8. Какое влияние может оказать кризис на вашу стратегию продаж?

Никакого влияния.
9. Как будет отличаться программа продвижения SMM, PR на 2015-2016 года по сравнению с закризисным периодом?

Нет, не будет.

10. Какие компании вы считаете конкурентами?

В Питере нет конкурентов. Возможно, фитнес-клуб World Class на Крестовском острове. Но он не тот формат, который у нас.

11. Чем отличаются ваши стратегии?

Люди приходят к нам по рекомендации, наше отличие очевидно, мы предоставляет другие услуги. Стратегия у нас одна — помогать людям, а так к нам приходят и понимают что у нас лучше.

12. Расскажите об опыте работы взаимодействия со СМИ.

Предложения поступают регулярно, размещаемся периодически в журналах, газетах. 

13. Расскажите об опыте SMM.

Социальные сети, сайт у нас есть, Instagram, Facebook, ВКонтакте.

14. Используете ли вы возможности специализированных мероприятий, проводите специальные праздники?
Периодически проводим, у нас День Спорта был, мы организовываем туры заграницу.

15. Используете ли вы возможности информационного партнёрства с медиа ресурсами?

Партнерства нет.

16. Распространен ли в практике бартер? 

Такого не было.

17. Есть ли спонсорство, благотворительность, если нет, то почему?

Нет.

18. Если бы рекламный или PR-бюджет был бы больше, что бы вы сделали?

Даже не знаю, не думала над этим вопросом.

Центр-красоты и здоровья Сан-Ремо, ул. Лени Голикова 35 

Дмитрий, коммерческий директор

1. Кратко об истории компании.
Направление косметология, салон красоты и фитнес-центр.

2. Главные особенности аудитории

Никакой особенности нет. «Красота доступна всем» наш слоган. Ходят разношёрстно все. 

3. Изучаете ли вы аудиторию? По каким каналам аудитория получает информацию о вас?

Сарафанное радио в основном. Реклама в интернете. 

4. Используете ли вы каналы информирования о вашей компании и услугах?  В какой мере (в большей, небольшой, практически не использую)

В небольшой мере. 

5. Расскажите об опыте работы с наружной рекламой (телевидение, радио, социальные сети, места продажи-ТК).
Есть вывеска хорошая плюс сейчас в лифтах сделали рекламу.

6. Если не используете какой-либо канал, то почему?

Радио — дохлый номер.

7. Как вы разрабатываете креативные материалы (самостоятельно, агентство)

Самостоятельно, конечно. 

8. Менялись ли коммуникационная стратегия компании в последние годы? Если да, то как?

За последний год только появилось, до этого не было. Нет никаких особенностей, все идет по наитию. 

9. Какое влияние может оказать кризис на вашу стратегию продаж?

Нет.

10. Как будет отличаться программа продвижения SMM, PR на 2015-2016 года по сравнению с закризисным периодом?

Нет, почему она должна измениться?!
11. Какие компании вы считаете конкурентами?

«Арлекино».

12. Чем отличаются ваши стратегии?

Им легче, потому что сеть и проводят выставку «Невский берега» — это является притоком клиентов.

13. Расскажите об опыте работы взаимодействия со СМИ.

Есть, в журналах публиковались бартерных.

14. Расскажите об опыте SMM.

Группа ВКонтакте плюс ретаргетинг. Контекстной рекламой пока не занимаемся. Группой ВКонтакте занимается специалист. 

15. Используете ли вы возможности специализированных мероприятий,     проводите специальные праздники?
Нет.

16. Используете ли вы возможности информационного партнёрства с медиа ресурсами?

Никто не выходил на нас с такими предложениями.

17. Распространен ли в практике бартер? 
Да. Может все у меня коммерческие тайны спросите? Вы задаете такие вопросы, которые являются тайной.

18. Есть ли спонсорство, благотворительность, если нет, то почему?

Нет.

19.  Если бы рекламный или PR-бюджет был бы больше что бы вы сделали?

Вы что-то из ряда фантастики предлагаете. Не знаю, даже не думал. Бюджета нет. Был бы бюджет тогда и подумал бы.

Golden body, Большой Сампсониевский проспект, 60
Тамара, начальник отела продаж

1. Кратко об истории компании

Семь лет нашему клубу, не сетевой, частный. Работаем и развиваемся.

2. Главные особенности аудитории

Основная часть нашей аудитории— это офисные работники. Возраст от 30 до 40 лет.

3. Изучаете ли вы аудиторию? По каким каналам аудитория получает информацию о вас?

Чтобы прям исследования проводить нет, не делаем упор. 

4. Используете ли вы каналы информирования о вашей компании и услугах?  В какой мере (в большей, небольшой, практически не использую)

В большей мере.
5. Расскажите об опыте работы с наружной рекламой (телевидение, радио, социальные сети, места продажи-ТК).
Сразу так и не расскажу. Социальные сети используем, наружная реклама, на остановках, метро. 

6. Если не используете какой-либо канал то почему?

По-моему, мы все способы рекламы пробовали.

7. Как вы разрабатываете креативные материалы (самостоятельно, агентство)?
Самостоятельно.

8. Менялись ли коммуникационная стратегия компании в последние годы? Если да, то как?

Затрудняюсь сказать, не так давно работаю.

9. Какое влияние может оказать кризис на вашу стратегию продаж?

Хотелось бы сказать что нет, но косвенно да.

10. Как будет отличаться программа продвижения SMM, PR на 2015-2016 года по сравнению с закризисным периодом?

Как будет в дальнейшем не знаю, сейчас пока стараемся поддерживать на том же уровне.

11. Какие компании вы считаете конкурентами?

Широкий вопрос, в принципе все фитнес-клубы нашего района конкуренты. У нас довольно выгодное положение, около нас в близости фитнес-клубов нет. Прямых конкурентов, можно сказать, нет.

12. Чем отличаются ваши стратегии?

Да, не скажу чем, скажу почему отличаются. Мы не сетивики. У сетевиков другая стратегия продвижения.

13. Расскажите об опыте SMM.
Нанимаем специалиста. Будет долго по времени. Размазанный вопрос. Не больше года оценили SMM. Особое внимание даже последние месяца три. Раньше было второстепенно.

14. Используете ли вы возможности специализированных мероприятий, проводите специальные праздники?
Не часто, но бывает для клиентов.

15. Используете ли вы возможности информационного партнёрства с медиа ресурсами?

На данный момент нет.

16. Распространен ли в практике бартер? 
Есть такое, практикуем. Но у нас не такие большие объёмы, но систему бартера практикуем. 

17. Есть ли спонсорство, благотворительность, если нет, то почему?

Благотворительность. Точно не могу сказать, не я занимаюсь. Знаю, что поддерживаем фонд для деток. А какими способами не подскажу. 

18. Если бы рекламный или PR-бюджет был бы больше что бы вы сделали?

Затрудняюсь ответить.
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