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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

В современных условиях роль маркетинга в коммерческой деятельности 

любой компании чрезвычайно велика. От выбранного вектора развития 

маркетинговой деятельности организации зависят такие важные показатели 

предприятия, как рентабельность, конкурентоспособность, уровень продаж, 

прибыльность и другие. 

Для успешной организации маркетинговой деятельности необходимой 

является четкая маркетинговая стратегия, следование которой помогает 

организации в достижении поставленных целей. 

Маркетинговые стратегии выхода на зарубежные рынки связаны с 

определением целевого рынка, выбором формы выхода и формированием 

комплекса маркетинга, состоящего из планирования товара, ценообразования, 

дистрибьюции и продвижения продукции компании. 

Актуальность данной дипломной работы заключается в необходимости 

разработки и реализации маркетинговой стратегии выхода на зарубежные 

рынки, которая соответствует внешним условиям и внутренней составляющей 

организации, для успешного достижения поставленных целей организации и 

ее развития. 

Цель работы – исследование тенденций развития мирового рынка 

парфюмерно-косметической продукции и разработка маркетинговой 

стратегии выхода на рынок Южной Кореи парфюмерно-косметического 

предприятия «Белита». 

Для достижения поставленной цели, необходимо решить следующие 

задачи: 

• изучить понятия «маркетинговая стратегия», определить ее 

сущность и значение для деятельности компании; 

• рассмотреть основные формы выхода предприятий на зарубежные 

рынки; 

• изучить процесс разработки маркетинговой стратегии выхода на 

зарубежные рынки компаниями; 

• проанализировать мировой рынок парфюмерно-косметической 

продукции и выявить основные тенденции его развития; 

• охарактеризовать компанию-лидера на мировом рынке 

парфюмерно-косметической продукции; 

• проанализировать парфюмерно-косметический рынок Республики 

Беларусь 

• охарактеризовать внутреннюю маркетинговую среду объекта 

исследования – предприятия «Белита»; 
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• изучить рынок косметики и парфюмерии Южной Кореи для 

выявления возможностей для входа; 

• разработать маркетинговую стратегию выхода предприятия 

«Белита» на парфюмерно-косметический рынок Южной Кореи. 

Предмет исследования – маркетинговая стратегия компании. 

Объект исследования – маркетинговая стратегия выхода парфюмерно-

косметической компании на зарубежный рынок. 

Теоретической основой изучения маркетинговой стратегии предприятия 

послужили учебные пособия в области маркетинговой деятельности компаний 

и стратегического маркетинга таких авторов, как Ф. Котлер, Дж. О’Шонесси, 

Г. Л. Азоев, Т. Левитт. Также были использованы интернет-ресурсы, 

материалы таких международных компаний, специализирующихся в 

маркетинговых исследованиях, как McKinsey, Interbrand и другие, а также 

статистические данные. 

При написании к работы использовались такие методы научного 

исследования, как моделирование, анализ статистических данных, гипотез, 

теорий и литературы по теме исследования. Присутствовали и эмпирические 

методы: сравнительный и аналитический метод, обобщение, анализ опросов и 

метод экспертных оценок. 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения и списка 

использованных источников. 

В первой главе рассматриваются теоретические аспекты разработки 

маркетинговой стратегии предприятия. Изучены понятия стратегии и ее роли 

в деятельности предприятия. Рассмотрены основные формы выхода на 

зарубежные рынки. Изучены этапы разработки маркетинговой стратегии 

выхода на зарубежные рынки. 

Во второй главе работы проанализирован мировой рынок парфюмерно-

косметической продукции, выявлены основные тенденции его развития. 

Проанализирована и охарактеризована деятельность компании лидера на 

мировом рынке парфюмерии и косметики. 

Третья глава данной работы посвящена разработке маркетинговой 

стратегии выхода на зарубежный рынок предприятия «Белита». Исследован 

рынок парфюмерно-косметической продукции Республики Беларусь. 

Проведен анализ деятельности компании «Белита». Разработана 

маркетинговая стратегия выхода предприятия на парфюмерно-косметический 

рынок Южной Кореи. 

Объем работы составляет 95 страниц, работа содержит 23 таблицы и 17 

рисунков. Библиографический список литературы составляет 51 источник. 
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ГЛАВА 1 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ РАЗРАБОТКИ 

МАРКЕТИНГОВЫХ СТРАТЕГИЙ 

 

 

1.1 Определение и сущность маркетинговой стратегии 

 

 

Международный маркетинг – это комплекс мероприятий, направленных 

на реализацию товаров и услуг за пределами страны базирования головной 

компании.  

Международный маркетинг является реакцией компании на процессы и 

явления, вызванные глобализацией, в частности на расширение и углубление 

взаимоотношений с другими фирмами, рост производственных возможностей, 

обновление и расширение товарного ассортимента, структурные изменения 

рыночного спроса, конъюнктурные колебания, постоянное ужесточение 

конкуренции на рынке, повышение доступности и качества информации.  

Отличительная черта международного маркетинга – ориентация на 

выявление и удовлетворение нужд и потребностей иностранных 

потребителей, а также повышение уровня и качества жизни в долгосрочной 

перспективе. Международный маркетинг требует постоянной, активной 

деятельности на всех этапах продвижения товаров и услуг на международном 

рынке.  

Для всех фирм, будь то стратап или огромная транснациональная 

компания, стратегия служит важнейшей дорожной картой для развития 

бизнеса. Разрабатывая и реализуя последовательную и продуманную 

стратегию, организации могут эффективно продвигать свой бизнес, 

привлекать клиентов и правильно распределять свои ресурсы, при этом 

формируя и поддерживая репутацию. 

Стратегия компании – это сфера деятельности организации по 

достижению ее долгосрочных целей. Цель каждой компании должна 

заключаться в удовлетворении потребностей целевой аудитории. Также 

стратегия компании должна соответствовать развитию компании в 

долгосрочной перспективе. 

Таким образом, эффективные стратегии состоят из множества аспектов, 

которые компании должны постоянно учитывать. Создание стратегии 

подразумевает непрерывное планирование, мониторинг, анализ и оценку 

множества факторов, влияющих на достижение поставленных целей.  

Нужно сказать, что понятия «стратегия» и «маркетинговая стратегия» не 

являются равнозначными, хотя тесно взаимосвязаны. 
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Изучением маркетинговой стратегии и ее роли в бизнесе занимались 

многие отечественные и зарубежные маркетологи. Рассмотрим наиболее 

популярные подходы к определению маркетинговой стратегии. 

Британский специалист в сфере маркетинга Джон О’Шонесси понимает 

маркетинговую стратегию как скоординированное функционирование товара, 

цены, продвижения и сбыта, направленное на преодоление противодействий 

достижению маркетинговых задач. По мнению ученого недостаточная 

продуманность любого из элементов комплекса маркетинга приведет к 

несостоятельности всей стратегии [13, с. 46–49]. 

Филип Котлер определяет маркетинговую стратегию, как 

«рациональное логическое построение, руководствуясь которым 

организационная единица рассчитывает решить свои маркетинговые задачи». 

Ученый рассматривает стратегию маркетинга в качестве раздела 

маркетингового планирования, а также подчеркивает необходимость 

обоснования маркетинговой стратегии с точки зрения комплекса маркетинга 

[5, 535 с.].  

Российский учёный Г.Л. Азоев считал, что маркетинговая стратегия 

представляет собой совокупность способов и средств достижения целей 

маркетинга, которая охватывает четыре элемента комплекса маркетинга: 

продукт, цену, продвижение и доведение продукта до потребителя [1, 37 с. ]. 

Резюмируя вышесказанное, можно дать следующее определение: 

Маркетинговая стратегия – это определенный инструментарий, 

формирующий оптимальный комплекс маркетинга для достижения 

конкретных маркетинговых целей. 

При стратегическом планировании выхода на зарубежный рынок 

компания должна установить степень стандартизации своей стратегии. 

Стратегия стандартизации – это глобальная стратегия, применения 

единой маркетинговой стратегии для всех стран, в которых компания 

осуществляет экономическую деятельность. Стандартизация предполагает 

сохранение одинаковых свойств товаров для всех потребителей, независимо 

от страны их проживания. Это наиболее экономный тип глобальной стратегии. 

Идея стандартизированной, или глобальной, стратегии подробно 

описана профессором Гарвардского университета Теодором Левиттом в его 

работе «Маркетинговое воображение». Согласно видению Т. Левитта полная 

стандартизация маркетинга со всеми его составляющими – самая эффективная 

перспектива развития международного маркетинга. Ученый прогнозирует 

распространение тенденции стандартизации в связи с постоянным 

технологическим ростом и развитием инфраструктуры, что приведет к 

преобразованию множества рынков в единый мировой рынок. Этот единый 

рынок будет качественно отличаться от совокупности национальных рынков 
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тем, что вкусы и предпочтения потребителей будут унифицированы и они 

будут стремиться вести одинаковый образ жизни и приобретать одни и те же 

товары и услуги. При таком развитии событий в выигрыше останутся те 

компании, которые сделают выбор в пользу реализации стратегии 

стандартизации международного маркетинга [6]. 

Альтернативный подход – адаптационный – осуществляется 

посредством разработки отдельной маркетинговой стратегии для каждого 

рынка. Стратегия адаптации позволяет учитывать локальные потребности, 

вследствие чего они лучше удовлетворяются. 

Адаптация требует гораздо больше усилий, денежных средств и времени 

для реализации. Дополнительные затраты осложняют получения 

дополнительной прибыли от экономии от масштаба. 

Преимущества и недостатки стратегий стандартизации и адаптации 

представлены в таблице ниже: 

 

Таблица 1.1 – Преимущества и недостатки стандартизированной и 

адаптационной стратегий 

Стратегия стандартизации 

Преимущества Недостатки 

• сокращение издержек; 

• экономия, связанная с отсутствием 

необходимости расширять товарный 

ряд; 

• экономия на издержках, связанных с 

масштабами производства и сбыта; 

• экономия на использовании единой 

маркетинговой программы; 

• возможность проводить единую 

рекламную кампанию в глобальном, 

мировом масштабе; 

• возможность покрывать дефицит товара 

в одной стране, перемещая запасы из 

других регионов; 

• оптимизация транспортировки; 

• повышение международного имиджа 

компании и узнаваемости бренда; 

• усиление конкурентных позиций. 

• столкновение с культурными и 

потребительскими стереотипами; 

• влияние государственных и торговых 

ограничений; 

• сложность во внедрении 

организационной структуры и деловой 

культуры в зарубежные филиалы; 

• не учитывает различия в рекламной 

политике различных стран; 

• возможность несоответствия товара 

техническим и санитарным нормам. 
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Продолжение таблицы 1.1. 

Стратегия адаптации 

Преимущества Недостатки 

• лучше удовлетворяет специфические 

потребности местного населения; 

• ускоренное развитие хозяйственной 

деятельности в пределах конкретного 

рынка; 

• более высокая вероятность принятия 

продукта. 

• увеличение операционных расходов; 

• ограниченный контроль и координация 

действий компании; 

• отсутствие единого глобального 

имиджа; 

• трудности в передаче опыта или ноу-

хау. 

Примечание: собственная разработка на основе [40]. 

 

Таким образом, обе стратегии имеют существенные преимущества и 

недостатки. Часто компании применяют интегрированный подход, 

сочетающий элементы и стратегии стандартизации, и стратегии адаптации – 

стратегию адаптированной стандартизации. Такое решение позволяет 

нивелировать многие ограничения для обеих стратегий. 

Важно отметить, что маркетинговая стратегия не может быть построена 

без учета стратегии развития компании в целом. Это может привести к 

разнонаправленности действий со стороны организации, неграмотному 

распределению ресурсов и невозможности четко реагировать на изменения 

внешней среды. Таким образом маркетинговая стратегия окажется 

безуспешной. Чтобы этого избежать, необходимо координировать и 

сопоставлять стратегическое планирование на всех уровнях стратегии фирмы. 

Иерархия стратегий включает в себя три уровня. 

Верхний уровень – это корпоративный уровень, связанный с общей 

деятельностью организации и тем, какая ценность в результате будет получена 

различными подразделениями организации. В корпоративный уровень могут 

входить вопросы географического охвата, разнообразия товаров/услуг, а 

также распределения ресурсов между различными частями организации. 

Корпоративный уровень стратегии также затрагивает ожидания 

акционеров. Эти ожидания часто отражены в миссии компании. В этой связи 

маркетинговая стратегия должна соответствовать миссии и ценностям 

компании. 

Второй уровень – это стратегия бизнес-уровня, которая заключается в 

том, как компания будет конкурировать с другими предприятиями на рынке. 

По этой причине стратегию бизнес-уровня иногда называют «конкурентной 

стратегией». Как правило, в стратегию бизнес-уровня включены такие 

вопросы, как стратегия ценообразования, инновации и дифференциации, 
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например, за счет повышения качества или наличия отличительного канала 

распределения. 

Третий уровень – операционная стратегия. Сюда включены вопросы 

реализации корпоративного и конкурентного уровней стратегии с точки 

зрения ресурсов, бизнес-процессов и людей. В большинстве случаев 

успешные бизнес-стратегии в значительной степени зависят от решений и 

деятельности, которая осуществляется на операционном уровне [44, с. 214]. 

Маркетинговая стратегия взаимосвязана со всеми уровнями стратегии 

компании, в первую очередь в сферах постановки целей и распределения 

ресурсов. Очень важно, чтобы стратегические решения, соответствовали 

ресурсам, которыми располагает организация. В противном случае возникает 

разрыв между тем, чего компания хочет достичь и тем, что она действительно 

может сделать. 

Важность маркетинговой стратегии также связана с непосредственным 

участием в формировании маркетингового плана. 

Маркетинговый план – это письменное утверждение маркетинговой 

стратегии, в котором учтены зависимые от времени переменные. Так, отличие 

маркетинговой стратегии и маркетингового планирования заключается в 

тесной связи последнего с фактором времени. 

На рисунке 1.1 можно увидеть взаимосвязь между ранее упомянутыми 

элементами: 

Рисунок 1.1 – Маркетинговая стратегия в контексте маркетинговой 

программы [44, с. 41] 

 

На схеме продемонстрировано, что маркетинговая программа 

представляет собой совокупность маркетинговых планов, которые могут быть 
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интегрированы в нее по критерию времени, функциональных подразделений 

или конкретных маркетинговых задач. 

Таким образом, можно сделать вывод, что маркетинговая стратегия как 

составная часть маркетинговой программы предопределяет ее качество и 

успешность. 

Рассматривая более предметно маркетинговую стратегию выхода на 

зарубежный рынок, можно определить ее как запланированный способ 

доставки товаров или услуг на новый целевой рынок. 

Выход на новый рынок представляет собой способ масштабирования 

бизнеса. Метод выхода может быть определен как «структурное соглашение, 

позволяющее фирме реализовывать свою стратегию в принимающей стране 

либо путем проведения как производственной, так и маркетинговой 

деятельности самостоятельно или в партнерстве с другими» [9, с. 61]. 

Масштабирование может быть связано как с географическим, так и с 

продуктовым расширением. Географическое расширение не всегда означает 

выход на зарубежный рынок, так как есть возможность расширять бизнес 

также на внутреннем рынке. 

Экспансия на рынки зарубежных стран – эффективный катализатор 

роста компании. Фирмы, которые применяют глобальную стратегию, при 

успешной ее реализации могут получить как конкурентные, так и финансовые 

выгоды. Это означает, что компания может выбрать выход на иностранный 

рынок в качестве инструмента не только для роста, но и для того, чтобы стать 

более успешной. 

 

 

 

1.2 Основные формы выхода на зарубежный рынок 

 

 

Ни одна стратегия выхода на новый рынок не может быть признана 

универсальной. Существует ряд факторов, которые влияют на выбор 

стратегии, включая, тарифные ставки, степень адаптации производимой 

продукции под целевой рынок, транспортные расходы, политические и 

экономические риски, преследуемую маркетинговую цель и другие. В 

зависимости от сформированной данными факторами ситуации компания 

может выбрать ту или иную стратегию выхода на зарубежный рынок.  

С точки зрения организации производства маркетинговые стратегии 

выхода на зарубежный рынок можно классифицировать следующим образом: 

• стратегии экспорта; 

• стратегии совместной предпринимательской деятельности (СПД); 
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• прямое инвестирование. 

Экспорт является наиболее простым способом выхода на зарубежные 

рынки. При реализации данной стратегии все товары производятся в 

собственной стране и в последствии экспортируются в страну назначения (в 

модифицированном либо немодифицированном виде). 

Различают косвенный и прямой экспорт. Прямой экспорт 

осуществляется фирмой напрямую, без участия международных посредников. 

Косвенный экспорт, наоборот, подразумевает участие третьей стороны.  

Часто компании, которые только начинают экспортировать товары, 

делают выбор в пользу косвенного экспорта. Это обусловлено отсутствием 

необходимости создания собственного торгового аппарата и налаживания 

сети необходимых контактов. Посредник также может проверить, насколько 

удачно пройдет процесс принятия продукта на новом рынке. 

Достаточно часто компании переходят от косвенного экспорта к 

прямому по мере готовности к увеличению расходов и принятию 

дополнительных рисков. 

Экспортная деятельность также может быть классифицирована по 

критерию регулярности. Если экспорт осуществляется нерегулярно по мере 

необходимости сбыть излишки произведенной продукции, то речь идет о 

нерегулярном экспорте. Если компания ведет экспортную деятельность 

целенаправленно, со стремлением расширить экспортные операции на 

конкретном рынке, то экспорт является регулярным. 

Совместная предпринимательская деятельность – это 

сотрудничество двух или более хозяйствующих субъектов, часто с целью 

начала новой предпринимательской деятельности. Выделяют 4 типа 

совместной деятельности: 

• подрядное производство; 

• управление по контракту; 

• лицензирование и франчайзинг; 

• совместное предприятие. 

Порядное производство – это выпуск продукции под заказ независимым 

изготовителем, который обязуется обеспечить соблюдения всего 

технологического цикла и контроля качества. Осуществляется посредством 

заключения договора о выпуске товара. Подрядное производство может 

распространяться как на отдельные технологические операции, так и на 

полный цикл изготовления. 

Управление по контракту является маркетинговой стратегией выхода на 

зарубежный рынок, которая характеризуется минимальными рисками 

получением дохода от деятельности с самого ее начала. При данной стратегии 

компания предоставляет партнерской фирме свои ноу-хау в сфере управления, 
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а компания-партнер в свою очередь предоставляет капитал. Таким образом, 

объектом экспорта в этом случае выступают управленческие услуги. 

Важно учитывать, что управление по контракту лишает компанию 

возможности создания собственного предприятия на время действия 

контракта. 

Лицензирование также относительно простой способ осуществления 

выхода на зарубежный рынок. Субъектами лицензирования выступают 

лицензиар и лицензиат. Лицензиар сдает права интеллектуальной 

собственности лицензиару в обмен на лицензионный платеж. Выгода для 

лицензиара заключается в минимизации рисков, а для лицензиата – в 

возможности использования уже известного товара, а также 

производственных знаний и опыта. 

Франчайзинг представляет собой партнерство на основе предоставления 

права на использование товарного знака, логотипа или технологий владельца 

бизнеса (франчайзера). Франчайзи – покупатель франшизы – получает 

всевозможную поддержку от франчайзера и выходит на рынок с 

минимальными рисками; взамен франчайзи платит франчайзеру 

установленную сумму. 

Нужно отметить, что франчайзи может использовать только один бренд, 

тогда как при лицензировании возможно работать с несколькими компаниями. 

Недостатки лицензирования и франчайзинга связаны с тем, что 

лицензиар и франчайзер не могут полностью контролировать деятельность 

партнеров. Также существует риск, что лицензиат или франчайзи по 

окончанию срока действия договора могут открыть свое дело и выступить в 

качестве конкурентов, что осложнит ведение бизнеса на данном рынке для 

бывшего лицензиара/франчайзера. 

Последний тип совместной деятельности – совместное предприятие. 

Это сотрудничество между зарубежными и местными фирмами по созданию 

нового предприятия в целевой стране. Владение и управление разделено 

между компаниями-партнерами.  

В некоторых странах существуют ограничения на вход иностранных 

компаний на их рынок, что делает форму совместных предприятий 

практически единственным способом выхода на рынок этой страны. 

Последняя форма выхода на зарубежный рынок – прямое 

инвестирование. Эта форма характеризуется самой высокой степенью 

вовлеченности в деятельность на новом рынке. Прямое инвестирование 

подразумевает создание собственных сборочных или производственных 

мощностей в целевой стране.  

В таблице 1.2 представлены основные преимущества и недостатки 

вышеописанных методов выхода на зарубежный рынок: 
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Таблица 1.2 – Преимущества и недостатки способов выхода на зарубежный 

рынок 

Экспорт 

Преимущества Недостатки 

• не требует наличия производственных 
мощностей в принимающей стране; 

• возможность использования экономии 
от масштаба; 

• небольшие/неопытные компании могут 
получить доступ на международный 

рынок. 

• не позволяет фирме получать выгоду 
от местных преимуществ; 

• возможности сбора информации о 
местном рынке и конкурентах 

ограничены; 

• есть вероятность возникновения 
зависимости от экспортных 
посредников; 

• подразумевает затраты на 
транспортировку; 

• может ограничивать возможность 
быстро реагировать на запросы 

потребителя. 

Совместная предпринимательская деятельность 

Преимущества Недостатки 

• инвестиционные риски разделены с 
партнером; 

• объединение ресурсов, опыта и ноу-хау; 

• может быть необходимым условием со 
стороны государства для ведения 

бизнеса. 

• сложность в поиске подходящего 
партнера и заключении договора на 

взаимовыгодных условиях; 

• риск потери конкурентного 
преимущества в результате имитации 

товара; 

• возможности в интеграции и 
координации активов через 
национальные границы ограничены. 

Прямое инвестирование 

Преимущества Недостатки 

• полный контроль над ресурсами и 
возможностями; 

• упрощение интеграции и координации 
активов через национальные границы; 

• возможность получения финансовой 
поддержки со стороны правительства 

принимающей страны.  

• ощутимые вложения в деятельность 
на зарубежном рынке могут стать 
причиной экономической и 

финансовой уязвимости; 

• требует много времени на 
реализацию; 

• труднопредсказуемые расходы. 

Примечание: собственная разработка на основе [4, 40, 44]. 

 

Таким образом, маркетинговые стратегии выхода на зарубежные рынки 

классифицируются на стратегии экспорта (прямого и косвенного), стратегии 

совместной предпринимательской деятельности (подрядное производство, 

управление по контракту, лицензирование и франчайзинг, совместное 

предприятие) и прямое инвестирование. 
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Можно сделать вывод о том, что каждая форма выхода на зарубежный 

рынок имеет свои преимущества и недостатки. Компания выбирает наиболее 

подходящую форму выхода, руководствуясь поставленными целями освоения 

нового рынка, доступными ресурсами и специфическими условиями, которые 

характеризуют целевой рынок. 

Часто компании начинают с форм присутствия на зарубежном рынке, не 

требующих крупных вложений и принятия высоких рисков, постепенно 

увеличивая степень вовлеченности в экономическую деятельность в целевой 

стране. 

 

 

 

1.3 Этапы разработки маркетинговой стратегии выхода 

на зарубежный рынок 

 

 
Перед непосредственной разработкой маркетинговой стратегии выхода 

на зарубежный рынок, компания должна четко определить свою целевую 

аудиторию и изучить ее. 

Целевая аудитория – это группа людей со схожими потребностями, 

которые компания может удовлетворить путем реализации своего товара. 

В зависимости от того, на каком рынке фирма реализует товар, ее 

целевой аудиторией могут быть: 

• конечные потребители – лица и домохозяйства, приобретающие 

товар для личного потребления; 

• производители – организации, приобретающие товары для 

дальнейшего производства; 

• посредники – организации, приобретающие товары для 

последующей реализации с прибылью для себя; 

• государственные учреждения – государственные организации, 

приобретающие товары для использования их в сфере коммунальных услуг 

или для последующей передачи на социальные нужды. 

Рассмотрим более подробно конечных потребителей и покупательское 

поведение. Процесс принятия решения о покупке представлен моделью 

покупательского поведения: 
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Рисунок 1.2 – Модель покупательского поведения [5, c.142] 

 

Основная цель, с которой компании изучают потребительское 

поведение – это понимание механизма реагирования потребителей на 

определенные побудительные факторы маркетинга. Согласно модели 

потребительского поведения «черный ящик» сознания потребителя делится на 

характеристики покупателя и процесс принятия решения. 

Характеристики покупателя определяются множества факторов, 

представленных в таблице 1.3: 

 

Таблица 1.3 – Факторы, формирующие покупательское поведение 

Факторы культурного порядка Социальные факторы 

• культура; 

• субкультура; 

• социальное положение. 

• референтные группы; 

• семья; 

• роли и статусы. 

Личностные факторы Психологические факторы 

• возраст и этап жизненного цикла семьи; 

• род занятий; 

• экономическое положение; 

• образ жизни; 

• тип личности и самовосприятие. 

• мотивация; 

• восприятие; 

• усвоение; 

• убеждения и отношения. 

Примечание: собственная разработка на основе [5]. 

 

Таким образом, на выбор потребителей оказывает влияние совокупность 

факторов культурного, социального, личностного и психологического 

порядка, многие из которых не поддаются влиянию. Тем не менее эти все 

факторы необходимо изучать и анализировать, чтобы наиболее точно выявить 
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потенциальных покупателей, которые могут быть заинтересованы в покупке 

товара. 

Исследование факторов, формирующих покупательское поведение 

позволяет разработать эффективный комплекс маркетинга и вызвать 

желаемую ответную реакцию потребителя. 

В непосредственной разработке маркетинговой стратегии выхода на 

зарубежный рынок можно выделить следующие этапы: 

• принятие решения о выходе за границу; 

• выбор целевого рынка; 

• выбор способа выхода; 

• планирование элементов комплекса маркетинга: товара, цены, 

дистрибьюции и продвижения. 

Рассмотрим более подробно каждый из этих элементов. 

Принятие решения о выходе за границу. 

Выход на международный рынок дает компании ряд преимуществ, 

среди которых дифференциация, снижение издержек, повышение 

конкурентоспособности, снижение степени зависимости от одного рынка, 

сокращение предпринимательского риска и повышение престижа фирмы.  

Этот этап также предполагает оценку потенциала предприятия 

применительно к освоению зарубежных рынков. Должны быть учтены 

ресурсы, которыми располагает фирма, продуманы потенциальные риски и 

способы их снижения. 

Маркетинговое предприятие также должно вписываться в 

маркетинговую программу всей компании и способствовать достижению ее 

целей и развитию в долгосрочной перспективе. 

Выбор целевого рынка. 

Перед выходом на международный рынок фирма должна определить, на 

какие потенциальные рынки она может выйти со своим товаром. Чтобы 

принять это решение необходимо проанализировать и сравнить потенциалы 

нескольких зарубежных рынков. 

Маркетинговое исследование – это процесс сбора, систематизирования 

и анализирования маркетинговой информации для дальнейшего принятия 

решений. 

На схеме 1.3 представлены основные этапы маркетингового 

исследования: 
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Рисунок 1.3 – Взаимосвязь этапов маркетингового исследования [44, с. 117–

129] 

 

Рисунок показывает процесс принятия маркетинговых решений в 

процессе. Нужно заметить, что решение поставленной проблемы не всегда 

происходит последовательно. Процесс может подразумевать возвращение к 

уже пройденным этапам исследования или, наоборот решение может будет 

выявлено до завершения всех этапов исследования. Например, на этапе 

анализа ситуации маркетологами может быть выявлено, что текущие условия 

не позволяют осуществить успешный выход на зарубежный рынок, что 

приведет к раннему решению проблемы – к отказу от интернационализации в 

данный момент времени. 

Данная схема носит универсальный характер и подходит для решения 

многих стратегических задач. При применении ее для решения проблемы 

выбора целевого рынка, может получиться следующая последовательность 

действий: 

Постановка проблемы выхода на зарубежный рынок. Если в результате 

первого этапа, который заключался в принятии решения о выходе на 

зарубежный рынок, намерения компании были утверждены, то можно 

говорить о возникновении конкретной маркетинговой проблемы – выбор 

наилучшего целевого рынка из всех доступных вариантов. 

Предварительный анализ маркетинговой ситуации. В ряде стран 

имеются широкие возможности для ведения бизнеса, но с учетом различных 

факторов фирма может выйти не на все эти рынки. Маркетинговые 

исследования – сложный и длительный процесс, и в целях экономии ресурсов 

целесообразно будет провести предварительное исследование. 

Предварительное исследование может помочь на начальных этапах отсеять 

варианты рынков, успешность выхода на которые невозможна или 

маловероятна. 
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Предварительное исследование включает в себя проверку фактов, 

позволяющих оценить потенциал и доступность рынка, а также оценить риски 

и рыночные условия. Примерами могут выступать: 

• запрет со стороны правительства на ведение экономической 

деятельности из ряда стран; 

• ограничение на производство и реализацию определенных 

категорий товаров иностранными экономическими субъектами; 

• несовместимость технических стандартов, санитарно-

гигиенических норм; 

• стоимость адаптации продукта может быть несоразмерно 

высокой; 

• существование тарифных и нетарифных барьеров; 

• слишком высокий уровень конкуренции и др. 

Таким образом, процесс выбора иностранного рынка обычно начинается 

с отбора, который включает в себя сбор соответствующей информации по 

каждой стране. Этот этап позволяет сократить количество потенциальных 

целевых рынков, чтобы в результате выбрать оптимальный вариант. 

После того как в результате предварительного исследования была 

сформирована группа стран, выход на рынки которых представляется 

возможным, маркетинговые исследования принимают более обширный и 

глубокий характер.  

Сбор данных микро- и макро- и международной среды бизнеса. 

Маркетинговая среда – это совокупность значимых факторов, 

оказывающих воздействие на компанию и ее взаимоотношения с целевой 

аудиторией. Маркетологи должны постоянно отслеживать изменения в 

маркетинговой среде, так как она содержит как возможности, так и угрозы. 

Таким образом, в случае изменений в маркетинговой среде, компания может 

вносить коррективы в свою маркетинговую стратегию и эффективно 

адаптироваться к новым условиям. 

Традиционно маркетинговую среду подразделяют на микро- и 

макросреду. 

Микросреда – силы, имеющие непосредственное отношение к самому 

предприятию и обуславливающие его возможности в сфере обслуживания 

клиентов. В свою очередь микросреда подразделяется на внутреннюю и 

внешнюю. 

Внутренняя микросреда – включает в себя различные направления 

деятельности компании: производство, сбыт, маркетинг, финансовое 

обеспечение и другие. 

Внешняя микросреда состоит из следующих элементов: 

• потребители; 
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• поставщики; 

• конкуренты; 

• посредники; 

• контактные аудитории (например, инвесторы, банки, СМИ). 

Макросреда маркетинга представляет собой совокупность 

экономических, политических и социокультурных факторов, оказывающих 

значимое воздействие на микросреду маркетинга и саму компанию. 

При выходе за национальные границы у фирмы возникает 

необходимость изучения международной среды бизнеса. 

Международная среда бизнеса – это совокупность контролируемых и 

неконтролируемых факторов, влияющих на принятие маркетинговый 

решений в глобальном масштабе. 

Выделяют следующие компоненты международной маркетинговой 

среды: 

• географическая среда; 

• демографическая; 

• экономическая среда; 

• валютно-финансовая среда; 

• научно-техническая среда; 

• политико-правовая среда; 

• социокультурная среда. 

Рассмотрим более подробно вышеперечисленные компоненты 

международной среды бизнеса. 

Географическая среда включает в себя ряд особенностей страны, 

связанных с природными, ландшафтными и экологическими 

характеристиками. Примерами влияния географических факторов могут 

выступать возможность возникновения природных катаклизмов, особенности 

рельефа местности, наличие проблем разрушения озонового слоя и 

парникового эффекта. 

Демографическая среда отражается в абсолютных и относительных 

демографических показателях, такие как численность и плотность населения, 

степень урбанизации, половозрастная структура, показатели рождаемости и 

другие. Оценка демографических тенденций может способствовать 

прогнозированию изменений маркетинговой среды.  

Экономические факторы маркетинговой среды представлены тремя 

базовыми составляющими, характеристики которых представлены в 

таблице 1.4: 
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Таблица 1.4 – Базовые составляющие экономической среды маркетинга 

Составляющая экономической среды Характеристика 

Материальное благосостояние участников 

рынка 

Определяет, в первую очередь, 

покупательную способность рынка. К 

факторам данной группы относятся 

уровень доходов потребителей и степень их 

бедности, инфляционные колебания и 

изменения валютного курса и иные 

факторы. 

Рыночная инфраструктура экономического 

развития 

Общая рыночная инфраструктура включает 

в себя множественную совокупность видов 

деятельности и отраслей экономики, 

которые обслуживают производство и 

рынок в целом. К данной группе 

экономических факторов относятся 

уровень развития денежно-кредитной 

системы государства, структура и 

особенности национального хозяйства, 

конвертируемость национальной валюты и 

иные факторы. 

 

Рыночная экономика в целом Включает в себя развитие отдельных 

рынков товаров и услуг, финансов, 

трудовых ресурсов и прочие. Особенности 

их развития предопределяют характер 

рыночного развития бизнеса. 

Примечание: собственная разработка на основе [40]. 

 

Экономические факторы являются обязательными для изучения и 

оценки при выходе на новые рынки. Состояние экономики страны может быть 

оценено при помощи следующих показателей: 

• валовый внутренний продукт; 

• доход на душу населения; 

• темпы роста доходов населения; 

• распределение доходов и богатства; 

• личный располагаемый доход населения; 

• объем импорта и темпы его роста; 

• внешнеторговая политика страны; 

• ограничения/стимулирование экспорта; 

• платежный баланс; 
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• наличие торговых соглашений с другими странами; 

• стабильность валюты; 

• конкуренция на рынке. 

Нужно сказать, что вышеперечисленные факторы нужно оценивать 

комплексно, чтобы получить максимально возможную объективность 

результатов. Так, например, высокий валовый внутренний продукт не 

отражает распределение доходов и, тем более, уровень благосостояния 

населения. 

Валютно-финансовая среда представлена совокупностью факторов: 

• многообразие валют. При ведении зарубежной экономической 

деятельности компания имеет дело с множеством национальных валют, 

опосредующих международные экономические отношения; 

• валютный риск. При совершении международных экономических 

операций компании необходимо учитывать стоимость обмена валют, которая 

может изменяться во времени. что усложняет процесс принятия решений. 

Валютный риск может обусловить финансовые потери или недополучение 

прибыли; 

• политический риск. Связан с действиями правительства 

принимающей страны, которые уменьшают стоимость инвестиций компании. 

Политическими рисками могут выступать повышение налогов, контроль за 

репатриацией прибыли, ограничения на изменения цен; 

Научно-техническая среда отражает уровень развития производства и 

научный потенциал страны. Эта среда оказывает значительное влияние на 

формирование потребностей. Основными факторами, определяющими 

научно-техническую среду маркетинга, являются: 

• степень развития науки и технологий; 

• деятельность в высокотехнологичных и наукоемких отраслях; 

• уровень технического обеспечения на производстве; 

• эффективность в сфере научно-исследовательских и опытно-

конструкторских разработок (НИОКР); 

• уровень кастомизации. 

Высокий уровень научно-технического прогресса способствует 

успешной реализации маркетинговой деятельности на всех ее этапах. 

Политико-правовые факторы. Влияние политической обстановки в 

целевой стране на выбор рынка очевидно. Сфера политики влияет на 

потребителей поставщиков, международную торговую политику и экономику, 

денежной стабильности, систему налогооблажения и т.д. Это означает, что 

государственная политика и ее влияние на национальную экономику должны 

быть тщательно проанализированы. 

Некоторые индикаторы политических рисков приведены ниже: 
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• вероятность национализации предприятий, 

• степень государственного вмешательства; 

• ограничения на иностранную собственность; 

• ограничения на движение капитала и прибыли; 

• наличие политических протестов и волнений. 

Факторы правового характера также необходимо учитывать при выборе 

зарубежного рынка. В различных странах законодательные базы ведения 

бизнеса могут резко отличаться. Во многих странах существуют регулятивные 

нормы, касающиеся продуктов питания, медикаментов, ценообразования, 

рекламы, дистрибьюции. 

При исследовании правовой среды целевой страны необходимо 

учитывать регламентационные препятствия. Ими могут выступать различного 

рода нетарифные ограничения: стандарты, технические барьеры, санитарные 

нормы, требования к упаковке и маркировке и т.д. 

Важным аспектом являются валютно-финансовые ограничения. 

Существует риск того, что иностранное правительство может заблокировать 

национальную валюту или запретить ее перевод в другую. Также валютные 

риски связаны с колебаниями обменного курса. 

Необходимо также учитывать таможенные тарифы. Несмотря на 

существование многосторонних торговых соглашений по либерализации 

внешнеэкономической деятельности, таможенные пошлины все еще остаются 

основным инструментом защиты национального рынка. 

Социокультурные факторы. Культура во многом определяет 

потребности и ожидания потребителей. Социокультурные особенности 

оказывают решающее влияние на то, будет ли принят и востребован продукт 

на новом рынке. Понимание социально-культурных особенностей страны 

очень важно, поскольку, в конечном счете, именно потребитель должен 

обслуживаться фирмой. 

В сфере международного маркетинга особенно важно учитывать кросс-

культурные различия. Переменными кросс-культурных проблем в сфере 

маркетинга могут выступать: 

• язык (вербальная и невербальная коммуникация); 

• символы (цвета, числа, знаки); 

• религия (праздники, обычаи, запреты и другие проявления); 

• время (полихромность или монохромность); 

• контекстуальность (высокая или низкая). 

Нидерландский социолог Герт Хофстеде характеризовал культурные 

различия по следующим критериям, представленным в таблице: 
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Таблица 1.5 – Характеристика кросс-культурных различий Герта Хофстеде 

Критерий Показатели Характеристика 

Дистанция от 

власти 

Низкий уровень Принята точка зрения о том, что неравенство в 

обществе должно быть сведено к минимуму. 

Большее значение имеют такие ценности, как 

равенство в отношениях, индивидуальная 

свобода, уважение к личности. Горизонтальный 

характер выстраивания взаимоотношений. 

Высокий 

уровень 

Восприятие власти как наиболее важной части 

жизни, преклонение перед начальством. 

Профессиональное общение носит строгий 

формальный характер. Иерархическая, 

вертикальная структура взаимоотношений. 

Обособленность Коллективизм Характеризуется доминированием групповых 

целей и ценностей над индивидуальными. 

Индивидуализм Индивидуальные цели членов культуры более 

важны, чем групповые цели. 

Напористость Маскулинность Ценятся тщеславие, стремление к успеху, 

признание личных достижений и забота о высоком 

достатке.  

Феминность Превалируют значимость межличностных 

отношений, сотрудничество, стремление к 

пониманию и проявление заботы об окружающих.  

Избегание 

неопределенности 

Низкий уровень Характерно оптимистическое отношение к 

ситуациям неопределенности, надежда на успех в 

любом деле, стремление жить сегодняшним днем. 

Представители этих культур склонны к риску, они 

противятся введению формализованных правил 

повеления, менее подвержены стрессу в 

непривычных ситуациях. 

Высокий 

уровень 

В ситуации неизвестности представители 

испытывают стресс и чувство страха. Люди, 

относящиеся к такому типу культур, нетерпимо 

относятся к людям с другим типом поведения, 

сопротивляются любым изменениям, болезненно 

относятся к двусмысленности, беспокоятся о 

будущем, мало склонны к риску. 
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Продолжение таблицы 1.5 

Критерий Показатели Характеристика 

Стратегическое 

мышление 

Краткосрочная 

ориентация 

Приверженность традициям, выполнение 

социальных обязательств. 

Долгосрочная 

ориентация 

Характерны расчетливость, упорность в 

достижении целей, стойкость. 

Примечание: собственная разработка на основе [38]. 

 

Следующий этап – анализ и интерпретация собранной информации. 

Для этого этапа от исследователя требуется особая объективность и 

критичность. Какими качественными не были бы собранные данные, 

некорректная интерпретация может перевести их в абсолютно бесполезную 

информацию. 

При выборе зарубежного рынка компании, как правило, исследуют 

вторичные данные, многие из которых представляют собой статистику. В этой 

связи исследователю необходимо понимать точное значение статистических 

показателей, а также учитывать различного рода погрешности, которые могут 

быть связаны, например, с тем, что для статистического исследования 

использовалась недостаточно большая выборка. 

При непосредственном выборе целевого рынка исследователь проводит 

сравнительную характеристику вариантов целевых рынков и их 

ранжирование. Цель ранжирования – выявление наилучшего варианта из 

возможных. 

Нужно сказать, что при выборе зарубежного рынка на этом этапе могут 

возникнуть сложности, связанные с отсутствием единого стандарта ведения 

статистики в разных странах. Перед процессом ранжирования все данные 

должны быть приведены к одному формату для сохранения объективности 

исследования. 

По завершении всех этапов, компания осуществляет осознанный, 

обоснованный выбор целевого рынка. 

Выбор формы выхода. После того, как конкретный национальный 

рынок выбран для входа на него, организации необходимо выбрать, как войти 

на этот рынок. Формы выхода на рынок различаются в зависимости от степени 

вовлеченности в экономическую деятельность на конкретном рынке и от 

степени рисков. Основные методы выхода на иностранный рынок, их 

преимущества и недостатки были рассмотрены в разделе 1.2.  

Формы выхода на рынок часто выбираются в соответствии с этапами 

организационного развития. Интернационализация приводит организации на 

новую и часто неизвестную территорию, что требует от менеджеров изучения 
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новых способов ведения бизнеса. Интернационализация, таким образом, 

традиционно рассматривается как последовательный процесс, в результате 

которого компании постепенно увеличивают свои капиталовложения в новые 

рынки, накапливая знания и увеличивая свои возможности. 

Стратегия поэтапной международной экспансии означает, что фирмы 

начинают с использования входа такие способы, как экспорт и 

лицензирование, которые позволяют собирать необходимую информацию о 

целевом рынке, минимизируя при этом воздействие на свои активы. Как 

только фирмы получают достаточно знаний и уверенности, они могут 

последовательно увеличивать вовлеченность в деятельность на зарубежном 

рынке сначала посредством создания совместного предприятия и, наконец, 

прямыми иностранными инвестициями. 

Планирование элементов комплекса маркетинга включает в себя 

планирование товара, ценообразование, дистрибьюцию и продвижение. 

Рассмотрим каждый из этих элементов. 

Планирование товара. Как правило, при планировании товара компания 

выбирает один из трех вариантов модификации продукта: 

• один продукт для всех стран. Подразумевается, что продукт 

идентичен для всех стран. Решение о выходе на новый рынок с 

немодифицированным товаром должно исходить из подтвержденного факта 

того, что запросы потребителей в разных странах также не отличаются. Часто 

такая продуктовая стратегия помогает снизить цену товара за счет экономии 

от масштаба и отсутствия необходимости внесения изменений в процесс 

производства; 

• адаптация под местные условия. Эта стратегия позволяет 

сохранить основные характеристики продукта, при этом изменяя такие 

характеристики как упаковка, цвет. Эта стратегия часто направлена на 

адаптацию под отличающиеся ожидания потребителя, обусловленные кросс-

культурными различиями; 

• разработка специфического продукта для страны. При данной 

стратегии товар существенно изменяется либо вовсе создается новинка. Эта 

стратегия может быть реализована путем регрессивного изобретения или 

прогрессивного, в зависимости от того, какой товар будет лучше принят 

рынком. 

Ценообразование. 

Компаниям редко удается установить на продукцию 

стандартизированную цену из-за различий в факторах ценообразования. 

Наиболее важные факторы – 4С ценообразования – которые участвуют 

в формировании цены на иностранном рынке: 

• потребители (consumers); 
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• издержки (cost); 

• конкуренты (competitors); 

• государство (control). 

Также нередко производители устанавливают относительно более 

низкую цену на свой товар в целях завоевания потребителей. Такая тактика не 

принесет высокой прибыли, однако поможет наладить сбыт продукции. 

В данном вопросе нужно учитывать проблему демпинга, которая 

регулируется соглашениями ВТО. При установлении факта демпинга 

производитель может понести серьезные материальные и репутационные 

потери, которые в значительной степени осложнят возможный выход на тот 

же рынок в будущем. 

Дистрибьюция. 

В международной дистрибьюции можно выделить 3 связующих звена: 

• штаб-квартира организации продавца. Осуществляет контроль над 

функционированием каналов распределения; 

• межгосударственные каналы. Структура, обеспечивающая 

доставку товара до границ иностранного рынка; 

• внутригосударственные каналы. Осуществляют доставку из 

пунктов пересечения границы до потребителя. Внутригосударственные 

каналы распределения специфические для каждой страны как по количеству 

звеньев, так и по типам посредников, составляющих эти каналы. 

Продвижение. 

Политика продвижения может быть универсальной для всех стран либо 

изменяться по каждый конкретный рынок. Для эффективной коммуникации с 

иностранным потребителем фирме необходимо разобраться в культурных 

особенностях страны. 

В системе коммуникации существует 9 элементов – отправитель, 

кодирование, обращение, средства распространения информации, 

расшифровка, получатель, ответная реакция, обратная связь, помехи [5]. 

Часто компаниям приходится видоизменять содержание обращения, 

чтобы добиться желаемой ответной реакции, так как на этапе расшифровки 

может возникнуть неправильное понимание содержания сообщения. 

Также необходимо организовать процесс сбора и обработки обратной 

связи для получения информации о возможностях корректирования политики 

продвижения либо других элементов комплекса маркетинга. 

Таким образом, маркетинговая стратегия – это инструментарий, 

формирующий оптимальный комплекс маркетинга для достижения 

конкретных маркетинговых целей. 

При разработке стратегии выхода на зарубежные рынки компании 

выбирают между стандартизированной и адаптационной стратегией. Часто 
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применяется интегрированный подход, сочетающий элементы и стратегии 

стандартизации, и стратегии адаптации – стратегию адаптированной 

стандартизации. 

Маркетинговая стратегия выхода на зарубежный рынок состоит из 

формирования оптимального комплекса маркетинга и выбора целевого рынка 

и разрабатывается исходя из целей компании и маркетинговой программы в 

целом. 

Перед непосредственной разработкой маркетинговой стратегии фирма 

проводит маркетинговые исследования, изучая целевую аудиторию и среду 

маркетинга со всеми ее составляющими. 

Выбор целевого рынка осуществляется на основе сравнительного 

анализа нескольких вариантов, наиболее подходящих для освоения. 

При выборе формы выхода компания опирается на общую программу 

маркетинга, ряд поставленных целей и доступных фирме ресурсов. Формы 

выхода на новый рынок отличаются уровнем капиталовложений и степенью 

принимаемых рисков. 

Выбор оптимального комплекса маркетинга включает в себя 

планирование товара, ценообразование, дистрибьюцию и продвижение. 
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ГЛАВА 2 

АНАЛИЗ МИРОВОГО РЫНКА ПАРФЮМЕРНО-

КОСМЕТИЧЕСКОЙ ПРОДУКЦИИ 

 

 

2.1 Общая характеристика мирового рынка косметики и 

парфюмерии 

 

 

Косметика представляет собой очень востребованный потребительский 

товар. Развитие косметических брендов становится все более интенсивным, 

ввиду постоянно возрастающих потребительских ожиданий и спроса. В 

настоящее время косметика стала неотъемлемой чертой современного образа 

жизни как для женщин, так и для мужчин. Оборот косметических средств на 

мировом рынке исчисляется миллионами. 

Косметика – это изделия, предназначенные для нанесения на тело 

человека для его очищения или изменения внешнего вида. В это определение 

входят такие продукты, как увлажняющие средства для кожи, духи, помады, 

лаки для ногтей, средства для макияжа глаз и лица, шампуни, средства для 

окрашивания волос, зубные пасты, дезодоранты и другие. 

Впервые понятие «косметика» было использовано в 1897 году на 

Международной парижской выставке. Ранее мыловаренная продукция и 

парфюмерия относилась к разряду фармацевтической. Вскоре косметика стала 

представлять собой отдельную отрасль промышленности. В настоящее время 

принципиальное отличие косметической продукции от фармацевтической 

состоит в том, что последняя предназначена для терапевтического 

использования, например, для лечения или профилактики заболеваний.  

Согласно Международной стандартной отраслевой классификации всех 

видов экономической деятельности (МСОК) Организации Объединенных 

Наций производство парфюмерно-косметической продукции относится к 

разделу D «Обрабатывающая промышленность», подразделу 24 

«Производство химических веществ и химических продуктов», подгруппе 

2424 «Производство мыла и моющих средств, чистящих и полирующих 

препаратов, парфюмерной продукции и косметических средств» [7]. 

В 2019 году объем мирового рынка косметики оценивался в 380,2 

миллиарда долларов, а к 2027 году, по прогнозам, достигнет 463,5 миллиарда 

долларов. В период с 2021 по 2027 год будет прогнозируется совокупный 

среднегодовой темп роста (CAGR) в размере 5,3% [45]. 
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На рисунке 2.1 представлена динамика роста мирового рынка косметики 

за период с 2004 по 2019 года: 

Рисунок 2.1 – Годовой прирост мирового рынка косметики за 2004–2019 гг. 

[24] 

 

Можно наблюдать стабильный рост рынка в выбранный период, за 

исключением кризиса 2008 года, после которого рынок достаточно быстро 

вернулся к высоким показателям роста. 

Косметическая отрасль может быть сегментирована по различным 

критериям, представленным в таблице 2.1: 

 

Таблица 2.1 – Сегментация косметической отрасли 

Критерий для сегментации Сегменты 

По категориям • продукты по уходу за кожей и 

солнцезащитные средства; 

• средства по уходу за волосами; 

• дезодоранты и парфюм; 

• декоративная и красящая косметика. 

По полу • для женщин; 

• для мужчин; 

• унисекс. 

По каналам сбыта • гипермаркеты/супермаркеты; 

• специализированные магазины; 

• аптеки; 

• каналы онлайн-продаж и другие. 
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Продолжение таблицы 2.1. 

Критерий для сегментации Сегменты 

По регионам • Северная Америка: 

o США; 

o Канада; 

o Мексика; 

• Европа: 

o Великобритания; 

o Германия; 

o Франция; 

o Россия; 

o Италия; 

o Испания; 

o остальные страны Европы; 

• Азиатско-Тихоокеанский регион: 

o Китай; 

o Япония; 

o Индия; 

o Австралия и Новая Зеландия; 

o Южная Корея; 

o АСЕАН; 

o остальные страны Азиатско-

Тихоокеанского региона; 

• ЛАМЕА (Латинская Америка, Средний 

Восток и Африка): 

o Бразилия; 

o Южная Африка; 

o Турция; 

o Саудовская Аравия; 

o остальные страны ЛАМЕА. 

Примечание: собственная разработка на основе [19]. 

 

По категориям в 2019 году сегмент средств по уходу за кожей и 

солнцезащитных средств составил основную долю косметического рынка, 

однако в сегменте дезодорантов и парфюма прогнозируется самый высокий 

показатель CAGR.  

С учетом гендерного фактора женский сегмент лидирует по размеру 

рынка косметики в 2019 году и, как ожидается, будет продолжать расти с 

устойчивыми показателями CAGR. Кроме того, на рынке косметики во всем 
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мире на протяжении многих лет наблюдался непрерывный и устойчивый рост, 

обусловленный увеличением женского населения [45]. 

По каналам сбыта сегмент гипермаркетов/супермаркетов занимал 

большую долю рынка в 2019 году и, по прогнозам, останется доминирующим. 

Гипермаркеты/супермаркеты сохраняют популярность благодаря наличию 

широкого ассортимента потребительских товаров в одном месте, которое, как 

правило, имеет удобное территориальное расположение, большое количество 

парковочных мест, удобные для населения часы работы. Кроме того, рост 

урбанизации, увеличение численности населения трудоспособного класса и 

конкурентные цены повышают популярность гипермаркетов в развитых и 

развивающихся регионах [25]. 

Также повсеместно распространена классификация косметических 

товаров по цене и качеству. Согласно классификации Международного 

комитета по косметологии и эстетике CIDESCO существует 4 категории 

косметики [8]: 

• масс-маркет (mass-market); 

• средний класс (middle-market); 

• класс люкс (lux); 

• профессиональная косметика (professional). 

Товары сегмента масс-маркет характеризуются доступностью для 

потребителя с точки зрения цены и количества производимой продукции. 

Целевой аудиторией этого сегмента считается население с невысоким уровнем 

дохода, склонные к экономии денежных средств. В состав продукции часто 

входят синтезированные компоненты, искусственные ароматизаторы и 

консерванты. 

Основной способ конкуренции в данном сегменте – маркетинг, в 

частности реклама и упаковка. Издержки на рекламу могут составлять 70% от 

стоимости товара, а на упаковку – 20%. Таким образом, основная цель 

маркетинга брендов из сегмента масс-маркет – завоевание внимания 

потребителя [34]. 

Косметика среднего класса характеризуется более высоким качеством и, 

соответственно, более высокой ценой. 30–60% состава косметики данного 

сегмента представлено растительными и биоактивными элементами. 

Потребители косметики сегмента middle-market в первую очередь ищут 

оптимальное соотношение цена-качество. 

Также часть целевой аудитории составляют бывшие потребители 

косметики люксовых брендов, вынужденные перейти на более дешевые 

продукты по финансовым причинам. Например, в период кризиса рыночная 

доля косметической продукции среднего класса значительно увеличилась. 
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К самому дорогому ценовому сегменту относится косметика класса 

люкс. Высокая цена такой продукции обусловлена использованием 

натурального сырья и высоких технологий при производстве, а также 

известностью бренда. Целевая аудитория люксового сегмента достаточно 

узкая. В данном случае потребители не стремятся только получить 

максимально качественный продукт, но также хотя ассоциировать себя с 

престижем и высокой модой, поэтому производители косметики класса люкс 

уделяют много внимания на формирование и поддержание лояльности бренду. 

Профессиональная косметическая продукция предназначается не для 

рядового потребителя, а для специализированных клиник и салонов красоты. 

Производители, как правило, указывают на упаковке, что косметика 

предназначена «для профессионального использования», так как 

использование продукта может потребовать специфических знаний или 

навыков. Профессиональная косметика чаще всего относится к тому же 

ценовому сегменту, что и люксовая, хотя существуют бренды, цена на которые 

сравнима с ценой косметики среднего класса. 

В таблице 2.2 представлены наиболее известные производители для 

каждой категории косметики: 

 

Таблица 2.2 – Компании-производители косметики по категориям 

Mass-market Oriflame, Faberlic, Avon, Nivea, Eveline, Lumene. 

Middle-market Revlon, L'Oreal, Mary Kay, Pupa, Yves Rocher, Lancome 

Lux 
Elizabeth Arden, Yves Saint Laurent, Chanel, Estee Lauder, 

Givenchy, Christian Dior 

Professional Kerastase, Alterna American Crew, Clinique, Clarins. 

Примечание: собственная разработка. 

 

Рынок косметики относится к рынку монополистической конкуренции, 

так как на рынке существует множество игроков, а вход и выход достаточно 

легкие. 

Для увеличения своей доли на рынке в условиях высокой конкуренции 

компании использую различные методы. Небольшие и средние компании 

выстраивают свою стратегию для расширения рыночной доли, в то время как 

крупные косметические компании стремятся удержать свои позиции. 

Последние часто объединяют в себе различные бренды. Это делается 

компаниями намеренно: чем больше внутри группы разнонаправленных 

компаний, тем точнее сегментируется рынок. 
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Ниже приведен рейтинг 10 компаний с наибольшим доходом за 2020 

год: 

Рисунок 2.2– Мировые лидеры по производству парфюмерно-косметической 

продукции [24] 

 

Рынок парфюмерно-косметической продукции, таким образом, 

характеризуется динамичным ростом и высокой степенью конкуренции между 

игроками. 

Для занятия и сохранения конкурентных позиций косметические 

компании постоянно занимаются разработкой новых продуктов, инвестируют 

значительные средства в исследования и маркетинговые кампании по 

продвижению. 

Постоянная активность со стороны косметических компаний также 

обусловлена изменчивостью условий рыночной среды и тенденций развития 

рынка. Своевременное выявление и реагирование на эти изменения является 

необходимым условием успешного развития фирмы. 

 

 

 

2.2 Современные тенденции мирового рынка 

косметической и парфюмерной продукции 

 

 

В настоящее время на рынке косметической продукции прослеживаются 

следующие тенденции в поведении потребителей: 
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Таблица 2.3 – Тенденции в поведении потребителей косметической продукции 

Тенденция Характеристика Проявления 

Этика и экология Современного потребителя заботят вопросы 

экологии, социального равенства и этики. 

Приобретая тот или иной продукт, 

потребители в некоторой степени 

интерпретируют акт покупки как поддержку 

какого-либо экологического или 

социального движения. Поэтому бренды, 

особенно известные во всем мире, должны 

тщательно продумывать данную тему для 

внедрения ее в свои PR-компании. 

К этой тенденции можно 

отнести множество 

аспектов: от борьбы с 

тестированием 

косметических средств на 

животных до показателя 

процентного соотношения 

женщин и мужчин в 

управленческой структуре 

компаний. 

Рациональность 

покупок 

Большая часть потребителей совершает 

покупки прагматично, учитывая 

соотношение цены и качества. Тем не менее 

незапланированные покупки составляют 

около 35%. Однако даже такие покупки 

современный потребитель совершает на 

основании информации, полученной из 

различных источников. Таким образом, 

производителям необходимо учитывать 

постоянно возрастающую компетентность и 

требовательность их целевой аудитории. В 

первую очередь это касается качества и 

безопасности товаров. 

Производителям становится 

все сложнее пользоваться 

когнитивными искажениями 

для убеждения потребителя 

совершить покупку из-за 

доступности информации. 

Также проявляется в более 

глобальном мышлении 

потребителя, учитывающем 

долгосрочные последствия 

совершения покупки, 

которые связаны с 

экологией. 

Популярность 

многофункциональн

ых продуктов 

Эта тенденция связана с двумя 

предыдущими: покупка универсального 

средства означает устранение 

необходимости приобретать несколько 

самостоятельных товаров, что сокращает 

количество выбрасываемых упаковок. 

Таким образом потребитель ощущает, что 

принимает участие в снижении 

антропогенной нагрузки на окружающую 

среду, удовлетворяя свои нравственные 

потребности. Связь с рациональностью 

покупок заключается в осведомленности 

современного потребителя о схожести 

составов различных продуктов.  

Например, многие бальзамы 

и маски для волос имеют 

идентичный состав и 

свойства, и в связи с этим 

покупатель предпочтет 

приобрести универсальное 

средство, которое можно 

применять как в качестве 

бальзама, так и в качестве 

маски, изменяя при этом 

только время воздействия 

продукта. 
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Продолжение таблицы 2.3. 

Тенденция Характеристика Проявления 

Перспективность 

противовозрастной 

косметики 

Этот тренд обуславливается 

демографическими причинами. Старение 

населения сделало этот сектор рынка 

чрезвычайно перспективным. Сегодня 

люди в возрасте старше 65 лет являются 

самой быстрорастущей возрастной 

группой. Увеличение ожидаемой 

продолжительности жизни людей 

оказывает влияние на общество и 

экономику. 

Тенденция проявляется не 

только среди возрастной 

категории 65+, но 

распространяется и на более 

молодое население. В 2018 

году были популярными 

статьи, рекомендующие 

начинать применение 

антивозрастных средств с 20 

лет. 

Этническая 

идентичность 

Сегодня потребители позитивно относятся 

к проявлению аутентичных особенностей 

различных культур. Это прослеживается и 

в косметической отрасли: потребители 

проявляют интерес и поддерживают 

компании, разрабатывающие продукты, 

адаптированные под особенности людей 

различных рас. Эта тенденция связана с 

развитием рынка этнической косметики. 

Большинство декоративных 

косметических средств, 

продаваемых известными 

марками макияжа, 

предназначены для людей 

европеоидной расы и не 

подходят для части населения 

с более темным оттенком 

кожи. Такие бренды как Black 

Opal, MDM Flow, Black Up 

выстраивают свои бренд-

стратегии на принципах 

инклюзивности и культурного 

разнообразия 

Примечание: собственная разработка на основе [22, 24, 34, 36, 41]. 

 

В поведении производителей также прослеживаются определенные 

тренды. Наиболее значимыми среди них приведены в таблице 2.4: 

 

Таблица 2.4 – Тенденции в поведении производителей косметической и 

парфюмерной продукции 

Тенденция Характеристика 

Глобализация рынков 

сбыта 

Все больше компаний предпочитают вести торговлю на 

международном уровне. Целесообразность глобального ведения 

бизнеса с экономической точки зрения объясняется эффектом 

масштаба, хотя такое решение часто требует внесения коррективов в 

стратегическое планирование фирм. 
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Продолжение таблицы 2.4. 

Тенденция Характеристика 

Мягкая политика 

ценообразования 

Наиболее влиятельные игроки на рынке парфюмерно-

косметических изделий не используют цену в качестве ведущего 

инструмента борьбы с конкуренцией. Вместо этого бренды 

используют многочисленные неценовые методы – рекламу и PR. В 

частности очень популярным методом является привлечение к 

участию в маркетинговых кампаниях лидеров мнений – различных 

медийных личностей, пользующихся популярностью среди целевой 

аудитории. 

Демократизация люкса Некоторые бренды переходят из категории люкса в категорию 

среднего класса. Это происходит естественно из-за увеличения 

доходов населения. Также данное явление объясняется широким 

распространением программ лояльности постоянным клиентам, 

позволяющих покупателям совершать покупки более экономно. 

Рост влиятельности 

личных брендов 

Можно заметить, что международные статистические издания 

выделяют личные бренды в отдельную категорию, так как в отрасли 

парфюмерно-косметической продукции этот сегмент является 

чрезвычайно влиятельным. Это можно объяснить спецификой 

бизнеса, а именно высокой значимостью лидеров мнений, которыми 

выступают медийные личности. В связи с этой особенностью, когда 

какая-либо знаменитость запускает свою линию косметики или 

парфюма, у бренда уже имеется прочная клиентская база и высокая 

степень лояльности со стороны потребителей. 

Примечание: собственная разработка на основе [24, 27, 34, 41]. 

 

Необходимо также проанализировать воздействие пандемии COVID-19 

на отрасль косметики и парфюмерии. Помимо очевидных последствий в виде 

роста спроса дезинфицирующие средства для рук и средства личной гигиены 

и общеэкономических тенденций, нужно обратить внимание на следующие 

взаимозависимые изменения в поведении потребителей. 

Карантинные ограничения и самоизоляция вынудили многих 

потребителей отказаться от посещения салонов красоты. В наибольшей мере 

услуги, от которых населению пришлось отказаться, связаны с уходом за 

кожей и волосами. Возросла популярность продуктов, обещающих «салонный 

эффект». 

В категории декоративной косметики отмечается рост популярности 

косметических средств нюдовых цветов. В период локдауна многие медийные 

личности делились в личных аккаунтах социальных сетей фотографиями без 

макияжа, что повлияло на увеличение тренда естественности в макияже. Такие 
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бренды, как Urban Decay, Colourpop, Maybeline, Dolce&Gabbana выпустили 

новые палетки теней натуральных оттенков, следуя этому тренду [36]. 

Еще одно изменение в сфере декоративной косметики связано с 

некоторым изменением критериев для оценки качества продукта. Основным 

требованием, предъявляемым к средствам макияжа лица и губ, является 

стойкость, что связано с необходимостью ношения защитной маски. 

Значение цифрового маркетинга колоссально возросло: во время 

пандемии в большинстве категорий косметики наблюдался более чем 10-

процентный рост клиентской базы в онлайн, и многие потребители планируют 

продолжать совершать покупки в Интернете и после открытия обычных 

магазинов [21]. 

На многих косметических и парфюмерных брендах карантинные меры 

отразились в увеличении лояльности, так как у потребителей фактически не 

было возможности исследовать новые для них бренды и продукты. На рисунке 

2.3 представлены основные показатели перехода потребителей к новым 

брендам: 

Рисунок 2.3 – Показатели перехода потребителей к новым брендам и основные 

факторы, обуславливающие выбор [21] 
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Однако в некоторых случаях потребители все же сменяли привычный 

бренд на другой; в 65% случаев причиной такому решению была доступность 

альтернативной марки. 

В период пандемии малые компании продемонстрировали увеличение 

доли рынка, но более высокие абсолютные показатели роста наблюдались у 

крупных фирм. Только некоторые крупные косметические бренды смогли 

увеличить рыночную долю – с 18,2% в 2019 году до 19,2% в 2020 году. За тот 

же период доля рынка личных брендов осталась примерно на уровне 

предыдущего года (17,5% в 2019 г. и 17,2% в 2020 г.), как и доля рынка средних 

компаний (13,1% как в 2019 г., так и в 2020 г.). Доля крупных компаний на 

рынке сократилась с 51,2% в 2019 году до 50,5% в 2020 году [21]. 

Также пандемия Covid-19 обострила уже существующую тенденцию к 

отказу от пластиковых упаковок. В мае 2020 года ученые из Университета 

Гонконга опубликовали в медицинском журнале The Lancet [28] информацию 

о том, что время жизни коронавируса может значительно отличаться в 

зависимости от поверхности, на которую он попал. С этим заявлением 

согласились медики из нескольких американских университетов. Например, 

Национальный институт аллергических и инфекционных заболеваний США 

(NIAID) опубликовал статью с аналогичной информацией, ссылаясь на 

Медицинский журнал Новой Англии (англ. – The New England Journal of 

Medicine). 

В обоих исследованиях говорится, что на типографской бумаге или 

салфетках коронавирус живет меньше трех часов. На дереве или ткани он 

исчезает только на второй день. На стекле или бумажных купюрах вирус 

исчезает только к четвертому дню, а на нержавеющем железе или пластике – 

к седьмому. 

Эта информация быстро стала общеизвестной, вследствие чего 

потребители стали предпочитать бумажную либо картонную упаковку 

пластиковой. 

Тенденции развития интернет-маркетинга. 

Тенденция роста применения Интернета в сфере маркетинга 

обусловлена увеличением конкурентной борьбы парфюмерно-косметических 

компаний за потребителей. Фирмы более тщательно планируют свое 

присутствие в Интернете и социальных сетях, чтобы быть более успешными. 

Наиболее значимые и динамично развивающиеся сферы цифрового 

маркетинга – SEO и SMM. Рассмотрим оба направления и тенденции, 

прослеживаемые в них. 

SEO – Search Engine Optimization – это оптимизация сайта под 

поисковые системы. Целью SEO является повышение ранжирования веб-сайта 

компании в поисковой системе для увеличения охвата целевой аудитории. 
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Тенденции в сфере поисковой оптимизации сайтов в основном 

формируются исходя из алгоритмов поисковых систем, согласно которым 

ранжируются вебсайты. Эти алгоритмы могут отличаться в зависимости от 

конкретной поисковой системы [48]. 

По данным Statista самой популярной поисковой системой является 

Google. По состоянию на январь 2021 года процентное соотношение 

использования наиболее популярных поисковых систем было следующим: 

Рисунок 2.4 – Структура использования лидирующих поисковых систем по 

состоянию на январь 2021 года [43] 

 

Самыми популярными поисковыми системами являются Google, bing, 

Yahoo!, Baidu и Яндекс.Ру. Хотя Google долгое время является лидером в 

своей отрасли, bing и Yahoo! можно считать серьезными конкурентами, так 

как эти поисковые системы демонстрируют беспрецедентный рост рыночной 

доли. 

Если учитывать то, что популяризовать новую поисковую систему 

остаточно сложно, так как у пользователей сети уже существуют устоявшиеся 

предпочтения и привычки, компаниям следует принимать во внимание bing и 

Yahoo! и отслеживать изменения в этих поисковых системах. 

Продвижение в системах Baidu и Яндекс.Ру необходимо учитывать тем 

компаниям, которые рассматривают Китай и Россию в качестве своих целевых 

рынков, так как эти поисковые системы на сегодняшний день популярны 

преимущественно в указанных регионах. 

Необходимо упомянуть, что, хотя некоторые принципы 

функционирования и алгоритмы действий поисковых систем отличаются, 

определенные общие черты все же можно проследить. 
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Рассмотрим статистику использования поисковой системы Google по 

странам: 

 

Рисунок 2.5 – Доля использования поисковой системы Google по странам за 

октябрь 2020 [43] 

 

Можно заметить, что в России Google используется в 66% от всех 

поисковых запросов. Конкуренцию ему составляет поисковая система Яндекс. 

В этой связи предприятия, работающие на русскоязычный рынок учитывают 

в своих программах SEO-продвижения и алгоритмы работы Яндекса. 

Низкая популярность Google в Китае обусловлена проектом «Золотой 

щит» (англ. – The Golden Shield Project), одного из проектов сферы 

электронного правительства. В рамках «Золотого щита» в КНР было 

заблокировано более полутора миллиона вебсайтов, в том числе Google. 

Население Китая преимущественно использует поисковую систему Baidu. 

Таким образом, международные компании, занимающиеся 

продвижением в интернете учитывают в первую очередь механизмы 

функционирования поисковой системы Google. 

Еще одним фактором, влияющим на формирование тенденций в сфере 

SEO, является поведение пользователей интернета. Основные тенденции, 
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сформированные поведением и предпочтениями пользователей представлены 

в таблице: 

 

Таблица 2.5 – Тенденции в сфере SEO, сформированные поведением интернет-

пользователей 

Тенденция Проявление Реакция компаний 

Сокращение 

времени загрузки 

сайта 

По статистике около 60% 

пользователей покидают веб-

страницу, если она прогружается 

дольше 4 секунд.  

Использование более 

компактных медиа-

данных, очистка html-

кода от 

нефункционирующих 

элементов, переход на 

новые языки 

программирования. 

Рост популярности 

мобильных 

устройств и 

планшетов 

81,5% интернет-пользователей 

совершает онлайн-покупки при 

помощи мобильных устройств. 

Адаптация веб-сайта под 

мобильные устройства и 

планшеты. 

Высокая частота 

запросов 

образовательного 

характера 

Многие пользователи узнают о новых 

для них брендах в результате 

поисковых запросов образовательного 

характера, которые приводят их к 

блогам различных компаний. Ведение 

блога способствует увеличению 

охвата аудитории; по статистике 77% 

интернет-пользователей читают 

блоги. 

Разработка контент-

стратегии, фокус на 

создании качественных и 

ценных ресурсов для 

целевой аудитории, 

ведение блога. 

Требовательность к 

веб-дизайну 

Неправильно структурированный, 

неудобный в навигации дизайн резко 

увеличивает вероятность, что 

пользователь покинет веб-страницу. 

Также важной является эстетическая 

составляющая веб-сайта. В результате 

проведения эвристической оценки 

пользовательского интерфейса было 

выявлено, что многие пользователи 

приравнивают зрительно приятный 

дизайн сайта к удобному в 

пользовании. 

Привлечение к 

разработке веб-сайта и 

приложений UX/UI-

разработчиков, 

специализирующихся на 

создании интуитивно-

понятных, удобных в 

пользовании сайтов 

Примечание: собственная разработка на основе [17, 34, 43, 48]. 
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SMM – Social Media Marketing – это продвижение товаров и услуг в 

социальных сетях. SMM как маркетинговое направление может эффективно 

решать ряд таких задач, как: 

• PR; 

• продвижение бренда; 

• обеспечения рекламного охвата; 

• проведение стимулирующих мероприятий (торговый маркетинг); 

• поддержка офлайновых и онлайновых маркетинговых 

мероприятий; 

• диалог с группой активных потребителей; 

• популяризация социального значения продукта и самой компании; 

• кросс-промоушн с не конкурентными компаниями и брендами. 

Говоря об SMM, необходимо обратить внимание на следующие 

тенденции в этой сфере: 

 

Таблица 2.6 – Тенденции в сфере SMM 

Тенденция Проявление Реакция со стороны компаний 

Социально-

ориентированный 

маркетинг 

Потребители ждут от компаний 

коммуникации, основанной на 

понимании, сострадании и помощи в 

решении их психологических 

потребностей. Они ассоциируют фирму 

не только с реализуемым продуктом, но 

и с определенной работой на благо 

человечества.  

Маркетинговые кампании, 

позволяют коммуницировать с 

аудиторией на эмоциональном 

уровне. Так, многие бренды 

присоединились к поддержке 

Black Lives Matter и вопросам 

защиты от коронавируса. 

Появление новых 

форматов 

коммуникации в 

соцсетях. 

Высокая популярность TikTok 

продемонстрировала готовность 

пользователей добавить к старым 

форматам коммуникации новые. При 

этом классические соцсети, имеют 

возможности для адаптации к 

меняющимся тенденциям и привычкам 

потребителей, в связи с чем активно 

внедряют аналогичные форматы, 

добавляя в них новый функционал. В 

качестве примеров можно привести 

Facebook Horizon или голосовые твиты. 

Брендам следует осваивать новые 

форматы социальных сетей, 

чтобы органично интегрировать 

их в классические соцсети и в 

свою коммуникацию с целевой 

аудиторией. 

Успешные косметические 

компании как правило имеют 

аккаунты во всех соцсетях, 

пользующихся популярностью. 

  



47 

Продолжении таблицы 2.6. 

Тенденция Проявление Реакция со стороны компаний 

Использование 

технологий AR 

(Augmented 

Reality) 

Технологии AR достаточно быстро стали 

элементом повседневности для 

современных потребителей. Ярким 

примером применения технологий 

дополненной реальности служат 

виртуальные маски.  

Бренды используют 

дополненную реальность в 

продвижении. AR позволяет 

привнести новый опыт 

взаимодействия пользователей с 

продуктом и брендом. 

Изменение 

условий 

сотрудничества с 

блогерами 

Сотрудничество с блогерами стало 

серьезной индустрией. Социальные сети 

видят эту тенденцию и внедряют 

инструменты финансового контроля, 

как, например, “Брендированный 

контент” в Instagram. Прогнозируется 

введение новых интегрированных 

инструментов для рекламного 

взаимодействия блогеров и брендов 

непосредственно на площадках. 

Инструменты финансового 

контроля на начальном этапе 

сделают сотрудничество с 

блогерами более выгодным для 

брендов. 

При этом можно ожидать 

появление новых способов 

контроля и отслеживания 

рекламы у блогеров и запрета ее, 

под разными причинами. 

Магазины в 

соцсетях 

Изменения в онлайн-шоппинге связаны с 

желанием потребителей покупать 

товары, не переходя из соцсетей на 

другие веб-сайты. В связи с этим 

получили широкое распространение 

новые инструменты продаж “Shopping 

tags”. Воронка конверсии таким образом 

в значительной мере упрощается. 

Такие бренды, как NYX, Fenty 

Beauty, Max Factor другие уже 

продают свою продукцию через 

магазины Instagram, Facebook, 

каталоги Pinterest. Компании 

должны позаботиться 

максимально четком 

представлении бренда и 

продукции в аккаунтах. 

Персонализация 

контента 

С появлением в социальных сетях все 

большего количества компаний, 

пользователи стали избирательнее в 

отношении контента. В результате 

соцсети ввели персональные ленты, а 

бренды начали включать 

персонализацию в свои маркетинговые 

стратегии в социальных сетях. 

Социальные сети позволяют получить 

большие объемы демографических 

данных, предыдущих покупок и 

предпочтений в отношении контента. 

На основе данных, полученных 

из социальных сетей компаниями 

создается персонализированная 

реклама, предложения, контент. 

Наиболее популярным базовым 

инструментом для 

персонализированной рекламы в 

соцсетях является Facebook pixel, 

позволяющий автоматизировать 

практически весь процесс. 

Примечание: собственная разработка на основе [17, 43, 48]. 
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Следование вышеописанным тенденциям в SMM способствует 

увеличению количества подписчиков в соцсетях, что в свою очередь 

укрепляет известность бренда и лояльность ему. На рисунке 2.6 представлены 

компании-лидеры по количеству подписчиков в социальной сети Instagram: 

Рисунок 2.6 – Лидирующие косметические бренды по количеству подписчиков 

в Instagram по состоянию на июнь 2020 г. [24] 

 

Отдельно рассмотрим проблему контрафактной продукции в 

парфюмерно-косметической отрасли ввиду ее обострения в современных 

условиях. 

Развитие электронной коммерции, катализатором которой выступает 

среди ряда других факторов Covid-19, привело к стремительному росту 

продаж контрафакта. По словам Даниэля Шапиро, вице-президента агентства 

по защите брендов Red Points, бренды по уходу за волосами и кожей 

подвергаются особенно сильному удару. За первое полугодие 2020 года рост 

продаж контрафактной продукции через Интернет составил 56% среди. 

С начала пандемии продажи косметики через Интернет выросли на 20–

30% [22], а на рынках, подверженных распространению поддельных товаров, 

таких как Amazon и Ebay, наблюдается еще больший рост продаж. 

Отсутствие официального надзора за производством контрафактной 

продукции также давало производителям поддельной продукции 

преимущество в начале пандемии, когда большинство официальных фабрик 

по производству косметики были закрыты. 
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Международная торговая организация считает контрафакцию 

крупнейшим криминальным предприятием в мире и прогнозирует, что к 2024 

году поддельные товары внесут 4,5 триллиона долларов в мировую экономику 

[37]. 

Крупные мировые бренды получают наибольший урон от данной 

проблемы, так как контрафакция наносит вред репутации компании и снижает 

лояльность клиентов.  

52% потребителей утверждает, что потеряли доверие к бренду после 

непреднамеренной покупки поддельной продукции в Интернете [27]. В виду 

этого косметические конгломераты такие, как Estée Lauder и L'Oréal, имеют 

специальные группы юристов и специалистов по безопасности, 

сосредоточенные на отслеживании попыток реализации поддельной 

продукции. 

64% потребителей говорят, что потеряли доверие к каналу 

дистрибьюции, через который были приобретены поддельные товары. 

Поэтому данная проблема касается также дистрибьюторских центров, 

которые реагируют на увеличение количества реализованной контрафактной 

косметической продукции запуском специальных сервисов 

аутентификации [21]. 

Многие парфюмерно-косметические компании, например Estée Lauder, 

имеют на своих корпоративных сайтах специальные страницы с информацией 

о контрафактной продукции и контактной информацией для отчетности о 

продажах поддельных товаров. 

Чтобы лучше защитить себя, бренды призывают потребителей 

совершать покупки только в официальных розничных магазинах, например, 

на собственном сайте бренда или в такой сети, как Sephora. 

Таким образом, со стороны потребителей косметики и парфюмерии на 

рынке прослеживаются такие тенденции, как требовательность к этической и 

экологической стороне продукции, увеличение рациональности покупок, 

популярность многофункциональных продуктов, перспективность 

противовозрастной косметики, интерес к этнической идентичности. 

Со стороны производителей можно выявить такие тенденции, как 

глобализация рынков сбыта, преимущественно мягкая политика 

ценообразования, демократизация люкса и рост влиятельности личных 

брендов. 

Пандемия коронавируса оказала значимое воздействие на парфюмерно-

косметическую отрасль, сформировав следующие тенденции: потребители 

предпочитают стойкую декоративную косметику в натуральной цветовой 

гамме, наблюдается рост популярности уходовой косметической продукции, 

обещающей «салонный эффект», рост значимости цифрового маркетинга, 
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увеличение лояльности брендам на основе доступности их приобретения, 

отказ от пластиковых упаковок и рост продаж контрафактной продукции. 

Тенденции развития интернет-маркетинга по направлению SMM 

включают в себя развитием социально-ориентированного маркетинга, 

появлением новых форматов коммуникации в соцсетях, использованием 

технологий расширенной реальности, изменением условий сотрудничества с 

блогерами, популяризацией магазинов в социальных сетях и персонализацией 

контента. 

В сфере SEO тенденции представлены сокращением времени, которое 

пользователь готов потратить на ожидание загрузки сайта, ростом 

популярности мобильных устройств и планшетов, высокой долей запросов 

образовательного характера и требовательностью к дизайну и эстетической 

составляющей веб-сайта. 

 

 

 

2.3 Анализ стратегии развития компании-лидера на 

мировом рынке косметики и парфюмерии L'Oréal Paris 

 

 

Проанализируем подробнее компанию-лидера на мировом рынке – 

L’Oreàl – для выявления критериев успешности в ее экономической 

деятельности и маркетинговой стратегии. 

История компании началась с того, что в 1909 году Эжен Шуллер, 

молодой химик с предпринимательским духом, основал компанию, которая 

впоследствии стала L'Oréal. Эжен Шуллер разработал и изготовил краску для 

волос, которую затем начал продавать парижским парикмахерам. 

Основатель компании сформировал ведущий принцип, которым до сих 

пор руководствуется L'Oréal: исследования и инновации. Так, в 1920 году в 

компании работали три химика, через 30 лет их количество увеличилось до 

100. Сегодня научно-исследовательский отдел L'Oréal насчитывает около 

82 000 сотрудников. Вскоре L'Oréal занялась разработкой косметических и 

очищающих средств [19]. 

С 1957 года по инициативе председателя правления Франсуа Далле 

группа начинает расширять свою деятельность на международном уровне. 

Стратегические приобретения бренда положили начало периоду 

стремительного роста компании и появлению новой имиджевой продукции. 

Компания в настоящее время владеет более чем 500 различными брендами, а 

также тысячей различных продуктов в сфере красоты. 
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Девизом компании становится – «Воспользоваться новыми 

возможностями».  

С середины 1980-х годов компания фокусируется на инвестициях в 

научные исследования, которые затем активно внедряет в процесс разработки 

новой продукции. Наряду с расширением инвестиций происходит запуск 

стратегических продуктов, которые значительно укрепили имидж L'Oréal на 

мировом рынке. 

С 1988 года в маркетинговой стратегии компании превалирует цель 

становления мировым лидером в области косметики, чего компания смогла 

достичь благодаря выходу на новые рынки и стратегическим приобретениям. 

С 2006 года компания L'Oréal утверждает решение о развитии по 

принципу универсализации с четким следованием своей миссии: «Красота для 

всех». 

На сегодняшний день компания лидирует в области гендерного 

равенства. Согласно данным корпоративного веб-сайта, женщины составляют 

69% сотрудников L'Oréal. Женщины занимают управленческие и другие 

ключевые должности в компании. L'Oréal очень внимательно относится к 

этому вопросу, придерживаясь стандартов равенства и строгой политики 

найма персонала. В 29 странах компания обладает такими сертификатами, как 

Европейский и Международный стандарт гендерного равенства (GEEIS) и 

«Экономические дивиденды за гендерное равенство» (EDGE). В 2018 году 

L'Oréal получила высшую награду как самая гендерно сбалансированная 

компания Европы от Equileap. В том же году группа L'Oréal была включена в 

индекс гендерного равенства Bloomberg. Она также получила от Организации 

Объединенных Наций премию за лидерство в области гендерного равенства 

[39]. 

Таким образом, рассмотрев компанию в ретроспективе, можно выделить 

следующие критерии успешности на мировом рынке: 

• опыт и мировая известность; 

• инновационная и исследовательская направленность 

деятельности; 

• стратегические приобретения других брендов; 

• социальная и этическая составляющая, широко используемая в 

связях с общественностью; 

• охват всех рыночных сегментов; 

• адаптивность и гибкость в отношении различных культур. 

Проанализируем комплекс маркетинга компании L'Oreal. 

Продукт. 

Портфолио L'Oreal располагает брендами, отвечающими 

международным стандартам и охватывающими широкий ассортимент 
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продукции, удовлетворяя при этом потребности каждого клиента, 

присутствующего в любой точке мира. Вся продукция компании проходит 

испытания в соответствии с международными стандартами. Компания L'Oreal 

осуществляет свою деятельность через четыре различных подразделения, 

которые представлены в таблице 2.7: 

 

Таблица 2.7 – Подразделения косметики L'Oreal и бренды, представляющие их 

Категории косметики Бренды 

Профессиональная косметика • L'Oréal Professionnel 

• Kérastase 

• Redken 

• Matrix 

• Pureology 

Потребительская косметика • L'Oréal Paris 

• Garnier 

• Maybelline New York 

• NYX Professional Makeup 

• Stylenanda 

• Essie 

• Dark & Lovely 

• Mixa 

• Magic Mask 

• Niely 

Люкс • Lancôme 

• Kiehl's Since 1851 

• Armani 

• Yves Saint Laurent 

• Biotherm 

• Helena Rubinstein 

• Shu Uemura 

• IT Cosmetics 

• Urban Decay 

• Ralph Lauren Fragrances 

• Mugler 

• Viktor&Rolf 

• Valentino 

• Azzaro 

• Diesel 

• Atelier Cologne 

• Prada 

• Cacharel 

• Yue Sai 

Активная косметика • La Roche-Posay 

• Vichy 

• CeraVe 

• SkinCeuticals 

• Decléor 

Примечание: собственная разработка на основе [19]. 
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Изменения в структуре доходов от рассмотренных выше 

подразделений продукции представлены на графике:   

Рисунок 2.7 – Изменения в структуре доходов от подразделений косметики в 

L'Oréal [31] 

 

Бренды группы L'Oréal выпускают такие продукты, как подводка для 

глаз, тушь для ресниц, тени для век, лак для ногтей, средство для снятия лака, 

помаду, блеск для губ, жидкость для снятия макияжа, тональные средства, 

консилеры, румяна, краску для волос, средства по уходу за волосами, лаки для 

волос. 

Все вышеперечисленные позиции производятся и обновляются в 

соответствии с предпочтениями и потребностями клиентов. Продукты 

доступны в различных объемах и ценовых диапазонах.  

Продукция L'Oréal проходит надлежащие испытания и в большинстве 

случаев не тестируется на животных, что чрезвычайно важно для поддержания 

репутации компании. 

Цена. 

Крупнейшим источником дохода для компании L'Oreal являются 

продукты из подразделения потребительской косметики. За 2020 год доходы, 

полученные от реализации потребительских косметических средств составили 

11,7 миллиардов евро. В данном дивизиональном подразделении компания 

придерживается политики ценообразования на основе цен конкурентов [30]. 

34,80%
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Поскольку многие из продуктов L'Oreal принадлежат к группе 

высококачественных, в частности из категорий профессиональной косметики 

и L’Oréal Luxe, компания придерживается политики ценообразования 

премиум-класса в отношении этих продуктов. Однако, некоторые бренды, 

входящие в подразделение профессиональной косметики, выпускают 

продукцию, которая предназначена для представителей среднего класса, и 

ценовая политика на эту продукцию более мягкая. 

Иногда, чтобы проникнуть в новый сегмент рынка, компания 

предлагает скидки и схемы. Это приводит к минимизации цен и увеличению 

объема продаж, что в результате ведет к дополнительным доходам. 

Дистрибьюция. 

Политика дистрибьюции L’Oréal также выстраивается в соответствии 

с дивизиональной структурой компании. Бренды дивизиона потребительских 

товаров реализуются в розничных каналах, что делает их доступными для 

массового рынка.  

Профессиональные продукты доступны в специализированных 

магазинах и в салонах красоты. Реализуя профессиональную косметику в 

салонах и парикмахерских L’Oréal укрепляет свой имидж, устанавливая у 

потребителей ассоциации с высоким качеством. 

Продукция подразделения Luxe также широкодоступна: в магазинах 

косметики, в собственных торговых точках и в Интернете. Однако компания 

вынуждена более тщательно подходить к выбору дистрибьюторов для товаров 

из данного подразделения, так как реализация люксовой косметики, например, 

в супермаркетах может привести к искажению восприятия люксового бренда. 

Есть риск, что покупатель начнет идентифицировать такую продукцию как с 

не очень высоким качеством и завышенной ценой. 

Продукция из подразделения активной косметики распространяется в 

медицинских учреждениях, в том числе в аптеках, SPA-центрах и розничных 

магазинах [46].  

Продвижение. 

У L'Oreal есть узнаваемый рекламный слоган. Первый вариант слогана 

был "Ведь я достойна этого". Позже он был заменен на "Ведь ты этого 

достойна", а в 2009 году он был изменен на "Ведь мы этого достойны". 

Переход к местоимению "мы" означал максимальное вовлечение потребителя 

в деятельность и философию компании. 

Бренд имеет агрессивную маркетинговую стратегию продвижения. 

Многие усилия компания направляет на поддержание репутации и PR-акции. 

Важным инструментом продвижения являются амбассадоры бренда, такие как 

Дженнифер Лопес, Наоми Уоттс, Шерил и другие медийные личности, мнение 

которых считается авторитетным в сфере красоты. 
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L'Oréal проводит активную социальную политику. Компания 

сотрудничает с международными организациями и принимает участие в таких 

проектах, как: 

• Проект «CARE», подразумевающий различные мероприятия по 

социальному обеспечению в таких областях, как образование, 

здравоохранение, безопасность и охрана окружающей среды; 

• Проект «Женщины в науке» в партнерстве с ЮНЕСКО, который 

проводится ежегодно с 1997. L'Oréal ежегодно присуждает 5 выдающимся 

женщинам-ученым из 5 регионов мира премию за вклад в развитие науки. 

Награда в размере 100 000 евро присуждается каждому из пяти лауреатов, 

отобранных жюри; 

• Образовательная программа «Прекрасные начинания» (англ. – 

«Beautiful Beginnings»), цель которого – обеспечение квалифицированной 

подготовки молодых женщин из бедных слоев общества, и помощь в открытии 

собственных салонов или трудоустройстве, что сделает их более 

экономически защищенными [19]. 

Благодаря всем этим рекламным мероприятиям и кампаниям L'Oréal 

удалось завоевать огромный рынок, ведь каждое мероприятие освещается в 

СМИ, на корпоративном сайте и социальных сетях компании. 

К своим рекламным кампаниям L'Oreal привлекает многочисленные 

телевизионные каналы, радио, журналы мод, рекламные баннеры, реклама в 

интернете. Для таких компаний, как L'Oreal характерно стремление к 

максимальному охвату аудитории. 

L'Oreal предоставляет бесплатные пробники продуктов в салонах в 

качестве инструмента для представления нового продукта рынку. Во многих 

случаях среди людей, которые испробовали новый продукт, проводятся 

опросы на предмет удовлетворенности. Результаты затем публикуются в 

рамках рекламных акций. 

Для некоторых своих брендов L'Oreal компания проводит «вирусную 

маркетинговую стратегию», в соответствии с которой бренд и его продукция 

продаются через маркетинговые сообщения. 

Проведем SWOT-анализ L'Oreal для оценки ее сильных и слабых сторон, 

рыночных возможностей и угроз: 

 

Таблица 2.8 – SWOT-анализ компании L'Oreal 

Strengths Weaknesses 

• Крупнейшая косметическая компания 

в мире. 

• В связи с большим количеством 

подразделений, управление персоналом 

может стать проблематичным. 
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Продолжение таблицы 2.8. 

Strengths Weaknesses 

• Богатый опыт в косметической 

индустрии позволяет более 

эффективно справляться с 

маркетинговыми задачами. 

• Исследования в области косметологии 

и дерматологии повышают 

конкурентоспособность продукции. 

• Диверсифицированная продуктовая 

линия позволяет точно сегментировать 

рынок. 

• Высокое качество продукции, 

подтвержденное сертификатами. 

• Сильные интегрированные 

маркетинговые коммуникации. 

• Широкая сеть дистрибьюции. 

• Социальная и этическая 

ответственность способствует 

поддержанию лояльности бренду. 

• Наличие других устоявшихся брендов в 

косметическом сегменте означает, что 

увеличить долю рынка трудно. 

• Маржинальность ниже, чем у многих 

конкурентов в связи с высокими 

затратами в сферах маркетинга и научных 

исследований. 

Opportunities Threats 

• Рост потенциала рынка. 

• Расширение ассортимента продукции. 

• Тенденция к увеличению спроса на 

натуральную косметику органического 

происхождения. 

• Необходимость подстраиваться под 

динамично изменяющиеся рыночные 

условия. 

• Постоянно растущая и укрепляющаяся в 

рыночных позициях конкуренция. 

Примечание: собственная разработка. 

 

Более подробно проанализируем маркетинговые стратегии выхода 

L'Oréal на новые рынки. Как правило, L'Oréal использует децентрализованную 

маркетинговую стратегию, а также философию "думай глобально, действуй 

локально». Компания использует местные производственные мощности, 

дистрибьюторские и рекламные центры, компании, занимающиеся 

маркетинговыми исследованиями, торговых представителей и партнеров по 

розничной торговле для работы на конкретных международных рынках. 

Преимущества использования децентрализованной стратегии для 

L'Oréal заключаются в следующем:  

• Близость к рынку: Компания L'Oréal способна эффективно 

распространять продукцию, поскольку производит ее на местном уровне. Это 

дает преимущество ориентации на конкретные слои населения. Благодаря 
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близости расположения компания экономит на транспортировке и хранении 

товара; 

• Гибкость: По мере роста брендов (таких, как MATRIX, Garnier) в 

конкретных регионах, децентрализованная компания может быстрее 

отследить тенденцию и максимизировать продажи; 

• Культурная чувствительность: Понимание культуры является 

необходимым для адаптации под ее особенности. Культурная 

чувствительность помогает избежать недопониманий основанных на кросс-

культурных различиях, например некорректной интерпретации при переводе 

рекламных кампаний. 

L'Oréal адаптирует маркетинговую стратегию под местные рынки в 

зависимости от портрета потребителя, который состоит из демографического 

и мотивационного профиля. 

Демографический профиль потребителя состоит из демографических 

данных, которые отражают возраст, пол, семейный стиль жизни, религиозное 

и этническое происхождение целевой группы населения. Мотивационный 

профиль – понимание того, почему покупают потребители. При выстраивании 

маркетинговой стратегии L'Oréal следует как теории рационального 

поведения потребителя, так и психоэмоциональную мотивацию для покупки. 

Как уже было отмечено, частью глобальной маркетинговой стратегии 

L'Oréal является наличие в каждом глобальном регионе платформ для 

исследований и инноваций, позволяющих изучать и анализировать 

потребности местных потребителей в косметической продукции на основе 

местной истории, культуры и традиций. Сравним маркетинговые стратегии 

выхода L'Oréal на рынки Бразилии, Китая и США: 

 

Таблица 2.9 – Маркетинговые стратегии выхода компании L'Oréal на рынки 

Бразилии, Китая и США 

Страна 
Форма 

выхода 
Обоснование Проблемы 

Бразилия Создание 

филиала 

Быстрый выход на рынок, 

возможность легко координировать 

работу различных отделов, 

возможность узнать местный 

рынок. Поскольку темпы роста 

бразильской компании L'Oreal 

увеличивались на 10% в год, 

постепенно началось расширение 

сферы деятельности. 

Высокие затраты на 

развитие, связанные с 

созданием местного 

исследовательского 

центра, высокие 

потенциальные 

политические риски. 
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Продолжение таблицы 2.9. 

Страна 
Форма 

выхода 
Обоснование Проблемы 

Китай Косвенный 

экспорт 

Низкие затраты на разработку, 

низкий риск в зарубежной 

экспансии, способной охватить 

большое количество клиентов. 

Приобретение бренда Maybelline 

дало L'Oréal большой толчок к 

выходу на китайский рынок. 

Компания L'Oreal 

столкнулась с 

отсутствием 

координации, 

недостаточным 

контролем над 

технологиями и 

маркетингом, 

отсутствием 

эффективного канала 

дистрибуции. 

США Совместное 

предприяти

е (с Nestle) 

Разделение рисков, прибыли и 

убытков. Основной мотив –

ограничение финансовых рисков. 

Неопределенность и 

недостаточность знаний о рыночной 

конъюнктуре США.  

В связи с высокой 

стоимостью разработок, 

обусловленной 

большим количеством 

сотрудников и НИОКР, 

партнер превращается в 

более сильного 

конкурента. Получив 

обширные знания о 

рынке США, компания 

L'Oréal решила 

изменить 

стратегическое 

положение на этом 

заинтересованном 

рынке и расширила 

свою долю рынка через 

приобретение 

нескольких бизнесов. 

Примечание: собственная разработка на основе [19, 47, 50]. 

 

По мере занятия конкурентных позиций на вышерассмотренных рынках, 

L'Oréal постепенно увеличивала вклады в основной капитал и на данный 

момент имеет производственные мощности и научно-исследовательские 

центры в каждой из рассмотренных стран. На территории США производится 

около 2/3 всей косметической продукции L'Oréal [47]. 
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Комплекс маркетинга L'Oreal выстраивается на основе особенностей 

целевой аудитории каждого из четырех подразделений продукции компании – 

потребительской, профессиональной, люксовой и активной косметики. L'Oreal 

исследует потребителя с точки зрения мотивации его покупки, продумывает 

какие дистрибьютеры лучше всего подходят для реализации каждой категории 

косметики и какие методы маркетингового воздействия будут работать 

наиболее эффективно. 

В настоящее время L'Oréal в своих отчетах дифференцирует рынки по 

регионам следующим образом: 

• Европа; 

• Северная Америка; 

• Новые рынки: 

o Азия и Тихоокеанский регион; 

o Латинская Америка; 

o Восточная Европа; 

o Африка и Средний Восток. 

Больше всего прибыли компании приносят новые рынки – 47,5% от всей 

прибыли за первое полугодие 2020 года. Среди регионов по продажам 

лидирует Азия и Тихоокеанский регион, который также можно назвать самым 

перспективным: 

Рисунок 2.8 – Структура прибыли L'Oréal по регионам за 2020 г.[31] 

 

Можно сделать вывод о том, что компания грамотно оценила рынки по 

перспективности их развития, так как рынки Бразилии, Китая и США 

являются на сегодняшний день наиболее прибыльными и стратегически 

важными для компании. 
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На графике можно проследить развитие компании с точки зрения роста 

ее доходов: 

Рисунок 2.9 – Динамика доходов L'Oréal за период 2010 – 2020 гг.[31] 

 

Консолидированный отчет о прибылях и убытках компании за 2019 – 

2020 года выглядит следующим образом: 

 

Таблица 2.10 – Консолидированный отчет о прибылях и убытках L'Oréal 

 2019 2020 

Продажи 29,873.6 100.0% 27,992.1 100.0% 

Себестоимость 
реализованной 

продукции 

-8,064.7 27.0% -7,532.3 26.9% 

Валовая прибыль 21,808.9 73.0% 20,459.8 73.1% 

Затраты на исследования 

и инновации 
-985.3 3.3% -964.4 3.4% 

Затраты на рекламу и 

продвижение 
-9,207.8 30.8% -8,647.9 30.9% 

Коммерческие, 
общехозяйственные и 

административные 
расходы 

-6,068.3 20.3% -5,638.5 20.1% 

Оперативная прибыль 5,547.5 18.6% 5,209.0 18.6% 

Примечание: источник [30]. 
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Финансовый отчет демонстрирует, что компания L'Oréal вкладывает 

более 30% прибыли в рекламу и продвижение, что во многом предопределяет 

ее успех. 

Крупные вложения компании в продвижение продукции и 

формирование лояльности бренду обуславливают постоянное повышение 

стоимости бренда, которое можно проследить на графике: 

 

Рисунок 2.10 – Динамика стоимости бренда L'Oréal за период 2002 – 2020гг., 

миллиардов $ [33] 

 

В своей деятельности компания L'Oréal следует основным тенденциям 

развития рынка парфюмерно-косметической продукции: 

Следование тенденции этической косметики проявляется в первую 

очередь максимально возможным сокращением тестирования косметики на 

животных. В большинстве случаев L'Oréal тестирует свою продукцию на 

искусственной коже, однако полностью отказаться от процедуры 

тестирования на животных не может в силу требований со стороны 

законодательства Китая. Тем не менее, многие бренды, принадлежащие 

L'Oréal, имеют сертификат Peta, подтверждающий, что косметика относится к 

категории «Cruelty-free» (например, NYX) [29].  

Также L'Oréal следует тенденции роста популярности 

многофункциональных средств, производя продукцию, применимую для 3 и 

более целей. Например, в прошлом году L'Oréal выпустила 

многофункциональный спрей Absolut Repair 10 в 1, выполняющий функции 

защиты, стайлинга и фиксации. 

Поддержание движения тенденций экологизации и отказа от 

пластиковых упаковок, ставшей особо актуальной в период пандемии 

коронавируса, отражено в «Политике в области пластиковой упаковки» 

L'Oréal: к 2025 году 50% пластика, используемого в упаковке производиться 

из биосырья и 100% пластик упаковок L'Oréal будет многоразовым [51]. 
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L'Oréal вкладывается в развитие интернет-маркетинга, регулярно 

обновляя свой сайт и социальные сети. Многие бренды L'Oréal используют 

функцию «Instagram shopping» в своих аккаунтах. 

L'Oréal и пандемия Covid-19. 

С самого начала кризиса компания L'Oréal начала проведение 

масштабной программы солидарности. 

• Поддержка медицинских учреждений и аптек. Пожертвования на 

инициативы в области здравоохранения составили около 3 миллионов евро. La 

Roche-Posay поставляла дезинфицирующее средство для рук во все 

партнерские больницы, дома престарелых и основные аптеки; 

• Солидарность с поставщиками продуктов питания. Garnier 

бесплатно поставила несколько миллионов единиц дезинфицирующего 

средства для рук среди всех своих европейских партнеров, занимающихся 

дистрибьюцией продуктов питания, чтобы их сотрудники, которые 

продолжают работать, могли защитить себя; 

• Солидарность с парикмахерскими и небольшими парфюмерными 

магазины. L'Oréal заморозила выплаты для более чем 100 000 дистрибьюторов 

до тех пор, пока их бизнес-активность не возобновится. 

• Солидарность с наиболее подверженными риску поставщиками. 

Для поставщиков, наиболее пострадавших от кризиса, L'Oréal сократила время 

выплат для почти 9 000 поставщиков. 

• Поддержка нуждающихся. Фонд L'Oréal принял решение 

пожертвовать 1 миллион евро своим партнерским некоммерческим 

организациям. Также фондом L'Oréal были предложены гигиенические 

наборы и дезинфицирующие средства для рук для социальных работников  и 

волонтеров; 

• Гарантия сохранения места работы и зарплаты для сотрудников; 

• Создание необходимого для прохождения учебного модуля 

#safetogether. Все сотрудники компании перед возвращением к работе после 

карантинных мер обязаны пройти модуль, содержащий информацию о мерах 

безопасности, соответствующих требованиям Группы в области охраны 

здоровья и стандартов безопасности и рекомендациям Всемирной 

Организации Здравоохранения [19,46]. 

Можно сделать вывод о том, что ответная реакция L'Oréal на пандемию 

в наибольшей мере проявилась в денежных пожертвованиях, социально-

ориентированных мероприятиях, PR-акциях и дистрибутивной политике. 

Таким образом, можно выделить основные критерии успешности 

маркетинговой стратегии выхода на зарубежные рынки компании L'Oréal: 

• выбор целевых рынков осуществляется на основании оценки их 

перспективности; 
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• адаптация элементов комплекса маркетинга на основе результатов 

маркетинговых исследований; 

• стратегически значимые приобретения брендов; 

• инновационная и исследовательская деятельность; 

• высокое качество продукции, подтвержденное сертификатами; 

• сильные интегрированные маркетинговые коммуникации; 

• широкая сеть дистрибьюции; 

• социальная и этическая составляющая, широко используемая в 

связях с общественностью; 

• точная сегментация рынка за счет диверсифицированного 

товарного ассортимента; 

• адаптивность и гибкость в отношении различных культур. 

• следование мировым тенденциям развития рынка парфюмерно-

косметической продукции. 

Маркетинговая стратегия парфюмерно-косметической стратегии L'Oréal 

может быть признана успешной на всех этапах. Основные финансовые отчеты 

и высокие позиции в мировых рейтингах подтверждают эффективность 

деятельности фирмы, что во многом обусловлено грамотным стратегическим 

планированием. 

Компания L'Oréal удовлетворяет критериям требовательности к 

этической и экологической стороне продукции; учитывает тенденции к 

увеличению рациональности покупок, популярность многофункциональных 

продуктов, перспективность противовозрастной косметики, интерес к 

этнической идентичности. 

Можно отметить следование изменениям в потребительских 

предпочтениях, проявившихся в увеличении востребованности стойкой 

декоративную косметику в натуральной цветовой гамме. 

L'Oréal активно занимается продвижением в социальных сетях и 

посредством корпоративного сайта, использует в маркетинговых кампаниях 

новые технологии сотрудничает с бьюти-блогерами и внедряет функцию 

магазинов в социальных сетях. 
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ГЛАВА 3 

РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ВЫХОДА 

НА ЗАРУБЕЖНЫЙ РЫНОК КОМПАНИИ «БЕЛИТА» 

 

 

3.1 Анализ рынка парфюмерно-косметической 

продукции Республики Беларусь. Характеристика предприятия 

«Белита» 

 

 

Потребление парфюмерно-косметической продукции стремительно 

растет во все мире, в том числе и в Республике Беларусь. Развитию рынка 

парфюмерии и косметики способствуют многие факторы, среди которых 

можно назвать повышение уровня и качества жизни, увеличение 

платежеспособности и развитие инфраструктуры.  

Динамика развития парфюмерно-косметического рынка за 2015–

2019 гг. отражена на графике: 

 

Рисунок 3.1 – Динамика объема производства парфюмерно-косметической 

продукции в Республике Беларусь за 2015 – 2019 год [10] 
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Согласно ТН ВЭД ЕАЭС парфюмерно-косметическая отрасль относится 

к разделу VI «Продукция химической и связанных с ней отраслей 

промышленности» группе 33 «Эфирные масла; парфюмерные, косметические 

или туалетные средства».  

В 2019 году доля косметики и парфюмерии во всей продукции 

химической отрасли составила 5,1%: 

Рисунок 3.2 – Структура химической промышленности по основным группам 

продуктов по данным на 2019 год [10] 

 

Белорусские компании-производители косметики и парфюмерии 

активно развиваются в направлении внешней экономической деятельности. 

По состоянию на 2019 год доля парфюмерно-косметической продукции в 

структуре экспорта составила 0,46% [10]. 

На графике отражена динамика объемов экспорта парфюмерно-

косметической продукции Республики Беларусь в стоимостном выражении за 

временной период 1995–2019 годов. Можно наблюдать устойчивый рост 

экспортируемой парфюмерно-косметической продукции, что говорит об 

увеличении конкурентоспособных на мировом рынке товаров. 
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Рисунок 3.3 – Динамика экспорта парфюмерно-косметической продукции, 

млн $ за 1995 –2019 гг. [10] 

 

Основные белорусские компании, производящие парфюмерно-

косметическую продукцию: 

• Белита; 

• Витэкс; 

• BelorDesign; 

• Dilis; 

• Floralis; 

• Le Prime Venue; 

• Markell; 

• Modum; 

• Relouis; 

• БелКосмекс; 

• Лаборатория СЕЛФИ. 

Предприятие «Белита» является лидером парфюмерно-косметической 

отрасли Республики Беларусь и имеет самый широкий ассортимент 

продукции, представленный более чем 2500 видами товаров, включая такие 

категории, как: 

• косметика по уходу за лицом и волосами; 

• декоративная косметика; 

• средства для гигиены полости рта; 

• средства для косметических и парикмахерских салонов; 

• товары бытовой химии; 

• экстракты из растительного сырья; 

• парфюмерия; 

• товары личного пользования для гостиниц; 

• профессиональная косметика; 

1,6
19,6

50,3

69,7
77,6

103,9

130,8

150,8

0

20

40

60

80

100

120

140

160

1995 2000 2005 2010 2015 2017 2018 2019

Динамика экспорта парфюмерно-косметической 

продукции, млн $



67 

• аксессуары; 

• солнцезащитные средства; 

• средства защиты от насекомых. 

Компания была учреждена в 1989 году в форме совместного советско-

итальянского предприятия. Белорусская сторона представлена ЗАО «Витэкс» 

(на момент учреждения носило название «БелБытКомплект»), итальянская – 

фирмой по производству косметических препаратов «GVF». Оборудование и 

формулы для первых косметических продуктов обеспечила итальянская 

сторона. 

Таким образом, в настоящее время существует две отдельные с 

юридической точки зрения марки – «Белита» и «Витэкс». Тем не менее, 

довольно часто встречается продукция с логотипом “B&V”, что означает 

коллаборацию двух марок. Эти две торговые марки также объединяет сеть 

торговых домов «Белита-Витэкс», реализующих продукцию обоих брендов. 

Косметика компаний «Белита» и «Витэкс» экспортируется более чем в 

25 стран, в том числе в США, страны Евросоюза, Ближнего Востока и 

Латинской Америки, Израиль, Канаду и другие. Сеть фирменных магазинов 

постоянно растет и насчитывает около 600 торговых объектов [11]. 

Миссия и философия компании «Белита» 

Заявленная на официальном сайте миссия компании заключается в «в 

желаниях служить обществу и делать его чище, светлее, совершеннее и 

прекраснее». Философия компании «Белита» фокусируется на стремлении 

удовлетворения потребностей и запросов целевой аудитории и учитывает 

интересы сотрудников и партнеров. 

Важная составляющая философии фирмы представлена социальной и 

экологической ответственностью, что проявляется в трех направлениях: 

• поддержка спорта.  

• участие в культурных мероприятиях. 

• развитие сельского хозяйства. 

Долгосрочными целями предприятия являются повышение 

эффективности производства и качества выпускаемой продукции, применение 

новейших технологий, сохранение лидерства на белорусском рынке и 

укрепление позиций за рубежом.  

Направления деятельности. 

«Белита» является предприятием полного жизненного цикла товара, 

который включает в себя формирование идеи нового продукта или 

продуктовой линии, разработку формулы препаратов, создание дизайна 

упаковки, непосредственное производство продукта и упаковки и реализацию 

продукции через собственную сеть торговых домов и дистрибьюторов. 
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В своей деятельности компания в основном опирается на такие законы 

Республики Беларусь, как: 

• Закон Республики Беларусь №462-XII «О предприятиях»; 

• Закон Республики Беларусь «О защите прав потребителя»; 

• Закон Республики Беларусь «О стандартизации»; 

• Закон Республики Беларусь «О сертификации». 

Сегодня на нескольких производственных площадках располагаются 

современные цеха, оснащенные высокотехнологичным оборудованием 

ведущих мировых производителей Италии, Германии, Чехии, Швеции. 

При производстве косметики применяются новейшие технологии, 

благодаря которым возможно изготовить косметику с химически и 

технологически сложными формулами. 

Проводится постоянная модернизация имеющегося оборудования, 

приобретаются новые фасовочные линии и аппараты для производства 

косметики. 

Качество продукции. 

На всех стадиях производства косметической продукции «Белита» 

осуществляется строгий контроль качества. 

Эксперты аккредитованной лаборатории проводят испытания сырья на 

соответствие требуемым стандартам, осуществляют наблюдение за 

технологическими процессами приготовления, проводят промежуточные 

испытания косметики в процессе производства, проверяют качество упаковки 

и маркировки, и производят проверку каждой партии готовой продукции. 

При производстве соблюдаются требования международной системы 

стандартов качества GMP. Также действуют системы управления качеством, 

окружающей средой и охраной труда, соответствующие требованиям 

стандартов СТБ ISO 9001, СТБ 18001, СТБ ISO 14001 [11]. 

Таким образом, продукция проходит все необходимые испытания по 

безопасности в соответствии с требованиями белорусского законодательства. 

Также проводятся практические испытания, подтверждающие эффективность 

продукции. 

Конкуренция на национальном и международном рынках. 

Вышеперечисленные мероприятия позволяют предприятию «Белита» 

поддерживать конкурентоспособность на достаточном уровне для 

соперничества с многочисленными косметическими брендами, как на 

национальном рынке, так и за рубежом. Некоторые белорусские и 

международные бренды-конкуренты представлены в таблице 3.1: 
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Таблица 3.1 – Конкуренты компании «Белита» на национальном и 

международном рынках 

Национальный рынок 

Конкуренты Краткая характеристика 

BelorDesign Белорусско-американское СП. 

Косметические продукты создаются на 

основе натуральных компонентов, 

последних тенденций в мире моды и 

достижений современной косметологии. 

Relouis Белорусско-итальянское СП. Широкий 

выбор декоративной косметики. 

Использует итальянское сырье. 

BELCOSMEX Концепция создания косметики 

предусматривает использование наиболее 

близких к коже человека по составу 

компонентов, а также последние 

разработки в области биохимии. 

Exclusive Cosmetic Ассортимент представлен современными 

косметическими средствами по уходу за 

кожей и волосами. 

Международный рынок 

Конкуренты Краткая характеристика 

Pantene Американский бренд средств по уходу за 

волосами, принадлежащий компании 

Procter & Gamble. 

MON PLATIN DSM Крупная израильская компания. Основным 

ее приоритетом является: создание 

косметических средств высокого качества 

по относительно доступной цене. 

NIVEA Немецкая компания, один из крупнейших 

мировых брендов выпускающих 

продукцию по уходу за кожей. 

Чистая Линия Российская компания, часто использует в 

косметических формулах экстракты трав. 

Garnier Французский косметический бренд по 

производству уходовых средств, 

принадлежащая компании L'Oréal 

Примечание: собственная разработка. 
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Конкурентная борьба на рынке косметической и парфюмерной 

продукции редко связана с ценой, и часто основана на дизайне и 

маркетинговых кампаниях. Ввиду этого дизайн упаковки и эффективная 

политика продвижения становятся неотъемлемой составляющей, 

необходимой для достижения успеха и занятия устойчивых позиций на 

мировом рынке. 

 

 

 

3.2 Анализ маркетинговой деятельности компании 

«Белита» 

 

 

Для анализа маркетинговой деятельности компании рассмотрим портрет 

ее целевой аудитории и комплекс маркетинга, состоящий из товарной, 

ценовой, сбытовую и коммуникативной политики. 

Целевая аудитория. 

Компания не имеет единого портрета потребителя, так как товарный 

ассортимент диверсифицирован и нацелен на разные потребительские группы. 

Для характеристики целевой аудитории «Белита» выделим наиболее значимые 

критерии и признаки целевой аудитории: 

 

Таблица 3.2 – Характеристика целевой аудитории компании «Белита» 

Критерий Признак 

Пол • женщины; 

• мужчины; 

• унисекс. 

Возраст • дети; 

• подростки; 

• молодые; 

• взрослые. 

Тип кожи • нормальная; 

• сухая; 

• жирная; 

• проблемная; 

• чувствительная. 

Уровень дохода • низкий; 

• средний; 

• выше среднего. 
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Продолжение таблицы 3.2. 

Критерий • Признак 

Особые признаки • беременные и кормящие женщины; 

• склонность к аллергическим реакциям; 

• повышенная чувствительность зубов и т.д. 

Примечание: собственная разработка на основе [11]. 

 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что компания «Белита» 

стремится к максимальному охвату рынка. Так как товарный ассортимент 

широко диверсифицирован, предприятие может эффективно удовлетворять 

потребности многих специфических групп потребителей. 

Товарная политика. 

Ассортимент продукции «Белита» представлен множеством 

продуктовых линий, объединенных в следующие категории: 

 

Таблица 3.3 – Ассортимент продукции «Белита» 

Категория Линии косметики 

Антибактериальные средства BELSeptDez 

FRESHlike ВЛАЖНЫЕ САЛФЕТКИ 

Декоративная косметика LAB colour 

Queen 

ALL DAY LONG 

Luxury 

READY TO GLOW 

Уход за лицом MASKIMANIA Кремовые маски для лица 

Zimushka 

NANOMEZOCOMPLEX 

SATIN SKIN. 

Уход за волосами ACTIVE HairComplex 

ALOE 97% 

Asian secrets 

Bamboo Care 

Basic Care 

HydRoseDeluxe 

Стайлинг Keratin+ 

LUX VOLUME 

Professional Hair Care 

Protein Repair 

KERATIN PRO Style 
  



72 

Продолжение таблицы 3.3. 

Категория Линии косметики 

Уход за телом Lift Intense 

LOVELY MOMENTS 

Lovely Moments 

Magic Secret 

MEZO Body complex 

Milk Line / Протеины молодости 

Oil Naturals 

PHARMACOS DEAD SEA 

Саше с еврослотом Pharmway 

Целебная банька 

Аптекарь 

Уход за руками Oil Naturals 

ROYAL IRIS 

Snow Algae Ген молодости 

SPA SALON 

YOU & NATURE 

Идеальные ручки 

Уход за ногами Foot Care 

Milk Line / Протеины молодости 

Special Care 

ULTRA FOOT CARE 

Профессиональный уход Bio-ТОКС Professional HAIR Repair 

Cell Intense 

ChocoSPA. Professional Body Care 

EXPERT WHITE 

Organic Therapy. Professional Face Care. 

Pro manicure 

Защита от солнца ULTRA HAND CARE 

Солярис 

Экстрапитание 

Эффект салонных процедур 

Уход за полостью рта Dentavit PRO 

Dentavit PRO Therapy 

DENTAVIT SMART 

FRUTODENT KIDS 

BLACK CLEAN 
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Продолжение таблицы 3.3. 

Косметика для мужчин Active Life 

Bielita for Men 

MAXsport 

Косметика для подростков Belita Young 

F-control 

zone stop ACNE 

Косметика для детей Baby Care 

KOSMO KIDS 

SUPER BOY 

Косметика для беременных и кормящих 

мам 

Baby Care 

Delicate Care. Деликатный уход 

Мама и малыш 

Косметика для аптек PHARMACOS 

PharmaCos  

Pharmway 

АПТЕКАРЬ 

Парфюмерия ROMANTIC COLLECTION для него 

ROMANTIC COLLECTION для нее 

Духи бесспиртовые 

Средства защиты от насекомых Лето без комаров 

Бытовая химия Blis 

VITEX HOME 

Косметички – 

Подарочные наборы BELITA FOR MEN Основной уход 

Luxury 

Magic Secret 

Влажные салфетки F-control 

FRESH свежесть 

Дой-паки Exotic Fresh 

Алоэ Вера 

Сочный гранат 

Косметика для гостиниц Hotel 

Аксессуары – 

Средства индивидуальной защиты – 

Сопутствующий ассортимент – 

Зубные щетки – 

Соки и чипсы FRUTTA VIT – 

Тара – 

Примечание: собственная разработка на основе [11]. 
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Основную долю продуктового ассортимента составляют средства по 

уходу за кожей, волосами, а также декоративная косметика. Помимо этого 

компания выпускает бытовую химию: средства для мытья посуды и стирки, 

косметическую продукцию для гостиниц. 

Рецептуры косметических средств созданы с использованием новейших 

активных веществ. В них входят фитоклетки, различные экстракты, 

витаминные комплексы, экзотические фрукты (манго, папайя, авокадо, 

гуарана), эфирные масла и другие компоненты. 

На международном рынке товарный ассортимент «Белита» меньше, чем 

на национальном. В основном отсутствуют новые косметические продукты, 

еще не закрепившиеся на национальном рынке. Это своего рода тактический 

ход со стороны предприятия, позволяющий снизить риск потерь в связи с 

возможным неприятием продукта. 

Выход на рынок стран ЕС требует соблюдения строгих норм и 

соответствия европейским стандартам качества и безопасности. Продукция 

предприятия «Белита» прошла сертификацию на соответствие требованиям 

стандарта СТБ ИСО 9001-2001, что позволяет ей экспортировать продукцию в 

европейские страны [11]. 

Ценовая политика. 

Ценовая политика компании направлена на широкий круг потребителей, 

находящихся в основном, в среднем ценовом диапазоне. «Белита» стремится 

предоставлять выгодное отношение цены и качества. 

В ассортименте присутствуют также средства, ориентированные на 

люксовый сегмент. Например, линия косметики Q10. 

Преобладающим принципом ценообразования компании является 

затратный метод, при котором рассчитывается себестоимость продукции, 

после чего на полученную себестоимость начисляется определённая наценка. 

Полученная в результате этого цена предлагается потребителю, при этом цена 

продукции складывается из трёх крупных составляющих: переменных затрат, 

постоянных затрат и прибыли. 

Конечная цена на косметику также зависит от канала сбыта. Цена в 

фирменных магазинах, как правило, ниже, чем в неспециализированных 

пунктах продаж. 

Сбытовая политика. 

«Белита» осуществляет реализацию продукции через собственную 

товаропроводящую сеть фирменных магазинов и секций, собственных 

торговых домов, генеральных дистрибьюторов и дилеров. Некоторые линии 

косметики, такие как PharmaCos, Pharmway и Аптекарь, доступны в аптеках. 

Оптовая продажа осуществляется по ценам производителей в своем регионе. 
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Сбыт продукции осуществляется для розничной торговой сети, салонов 

красоты, парикмахерских, аптек, конечных потребителей и посредством 

продаж через собственную торговую сеть. 

В рамках международной маркетинговой деятельности «Белита» 

сотрудничает с порталом информационной поддержки экспорта 

www.export.by и другими интернет-площадками, повышая известность своего 

бренда и продукции. 

Сбытовая политика компании также подразумевает развитие отношений 

с зарубежными дистрибьюторами через организацию личных встреч и 

специальных акций, проведение консультаций, оказание информационной 

поддержки. Расширение дистрибьюторской сети является приоритетной 

задачей сбытовой политики фирмы. 

Коммуникативная политика. 

В рамках программы маркетинговой коммуникации «Белита» 

используется три элемента этого комплекса, имеющие решающую позицию в 

комплексе продвижения товаров компании на целевом рынке: реклама, 

стимулирование сбыта и PR. В комплексе маркетинга реклама является 

наиболее значимым элементом с точки зрения эффективности воздействия на 

потребителя товаров широкого потребления, к которым относится 

косметическая продукция. 

Белита-Витекс использует следующие средства передачи рекламной 

информации: 

• телевидение; 

• популярные журналы для женщин и мужчин; 

• вывески, рекламные щиты; 

• объявления на транспортных средствах; 

• социальные сети (Instagram, Facebook, YouTube, ВКонтакте, 

Одноклассники); 

• корпоративный сайт 

• рекламно-информационная газета «Мир косметики БЕЛИТА-

ВИТЭКС». 

Маркетологи компании «Белита» работают по двум направлениям.  

Одна группа специалистов занимается непосредственной разработкой 

товаров и сбором и анализом обратной связи со стороны потребителя. В случае 

внедрения на рынке нового продукта определяется наличие конкурирующих 

товаров, их ценовые и качественные характеристики, дизайн упаковки, 

кампании по продвижению и т.д. 

Другая категория маркетологов занимается исследованием 

потенциальных рынков сбыта. В их сфере действий также проведение PR-

кампаний, формирование и поддержка имиджа предприятия. Эта вторая 
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категория, таким образом, специализируется на разработке программы по 

стимулированию сбыта. 

В настоящее время задача маркетинговой службы заключается не только 

в поиске новых рынков сбыта, но и поддержке отношений с существующими 

покупателями и повышение лояльности бренду. 

Для стимулирования сбыта «Белита» регулярно проводит акции, 

подразумевающие скидку (обычно в размере 15–20%). Акции привязываются 

к различным событиям: праздникам, открытиям новых фирменных магазинов, 

«черной пятнице». Чаще всего скидки распространяются на определенные 

продуктовые линии или конкретные товары [11].  

В рамках связей с общественностью «Белита» проводит презентации 

новых продуктов, на которые можно попасть по предварительной 

регистрации. 

Следование тенденциям развития парфюмерно-косметической 

отрасли проявляется по трем основным направлениям: развитие направления 

интернет-маркетинга, развитие в направлении антивозрастной косметики и 

выпуск этичной косметики. 

В рамках развития онлайн-маркетинга «Белита» постоянно 

поддерживает связь со своей целевой аудиторией в социальных сетях. Так, 

«Белита» ежедневно публикует истории в социальной сети Instagram, 

привлекая внимание к новым продуктам, предоставляя потребителям 

поделиться мнением о товаре и по другим инфоповодам. 

С 2017 года компания имеет официальный аккаунт в YouTube, где 

публикует рекламные ролики и видео-уроки макияжа с использованием своих 

продуктов. 

В целях популяризации компании и формирования ее имиджа за 

рубежом «Белита» участвует в международных выставках. Например, 

«Белита» участвовала в Международной выставке Beauty Eurasia в Стамбуле, 

посвященной косметике и парфюмерии [11]. 

Рассматривая интернет-маркетинг предприятия, нужно отметить, что 

последние полтора года компания вкладывает значительные усилия в развитие 

этой сферы. Например, на вебсайте компании появилась функция 

«индивидуального подбора» косметики (которая, однако, в конечном 

результате направляет пользователя в каталог товаров). 

Развитие по направлениям противовозрастной и этичной категорий 

косметики связано с расширением существующих и созданием новых 

продуктовых линий. В частности, в прошлом году «Белита» выпустила новую 

линию косметики AMPOULE Effect, которая обещает лифтинг-эффект. Таким 

образом, компания также следует тенденции популярности косметики, 

заменяющей салонные процедуры. 
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В ассортименте «Белита» появляется все больше продукции, которая не 

тестируется на животных, что подтверждается соответствующими 

сертификатам. 

Таким образом, преимуществами «Белита» является широкий 

ассортимент продукции, ее качество и демократичные цены. Однако 

маркетинговая деятельность предприятия может быть гораздо более 

эффективной при правильном стратегическом планировании. Маркетинговые 

мероприятия проводятся недостаточно часто для формирования высокого 

спроса на продукцию.  

Дизайн упаковки некоторых продуктовых линий, крайне важный в 

сфере красоты, можно охарактеризовать как устаревший либо 

перегруженный. Основная функция дизайна упаковки – привлечение целевой 

аудитории и формирование заинтересованности – в ряде случаев не 

выполняется. 

Проведя анализ товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной 

маркетинговой политики можно выявить следующие возможности для 

развития компании: 

• обновление дизайна упаковки (в том числе сокращение 

использования текста на таре); 

• более внимательное следование тенденциям в макияже; 

• фокус на продвижении в социальных сетях; 

• редизайн официального сайта; 

• более активное участие в общественной жизни, в том числе 

ярмарках и выставках. 

Предприятие «Белита» прикладывает усилия для выявления 

современных трендов на рынке парфюмерно-косметической продукции, что в 

положительно влияет на ее имидж, позволяя компании идти в ногу со 

временем. 

 

 

 

3.3 Разработка маркетинговой стратегии выхода 

компании на рынок Южной Кореи 

 

 

Южная Корея занимает 9-е место в мире по объему рынка косметики, 

представляя почти 2,8 процента мирового рынка. В 2018 году объем рынка 

оценивался в $9,3 млрд; общий объем местного производства и общий объем 

экспорта увеличились примерно на 14,7% и 26,5% соответственно по 
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сравнению с предыдущим годом. За последние 5 лет рынок ежегодно рос на 

5,4 процента [41]. 

Общий объем импорта косметики в 2018 году вырос на 5,4 процента по 

сравнению с 2017 годом и был оценен в 1,6 миллиарда долларов. В разбивке 

по странам в 2018 году крупнейшим экспортером в Корею была Франция (453 

млн долларов), за ней следовали США (380 млн долларов) и Япония (257 млн 

долларов). 

Южная Корея – один из самых быстро меняющихся рынков красоты в 

мире, внедряющий ведущие в отрасли инновации и задающий глобальные 

тенденции. Прогнозируется, что в течение периода 2021–2026 гг. рынок 

косметики и средств личной гигиены в Южной Корее будет расти с темпом 

роста 5,22%. Доход в сегменте косметики в 2021 году составит 1 655,5 млн 

долларов США. К 2021 году 73% продаж в сегменте косметики будет 

приходиться на товары класса "не люкс"[41]. 

На графике представлена динамика роста косметического рынка Южной 

Кореи за период с 2014 по 2019 год: 

Рисунок 3.4 – Динамика рынка парфюмерно-косметической продукции 

Южной Кореи за 2014-2019 гг. [49] 

 

Согласно статистике Таможенной службы Кореи, косметика по уходу за 

кожей остается крупнейшей категорией импорта, составляя 47,8% (755 

миллионов долларов), от общего объема импорта косметики в 2019 году. 

Следующими крупнейшими категориями импорта стали средства по уходу за 

волосами (14,3%), декоративная косметика (13,8%), а также парфюмерная 

продукция (11,3%). 

Каналы распределения. 
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В связи с тем, что потребительский спрос становится все более 

сегментированным, растет спрос на новые каналы розничной торговли. Рынок 

отреагировал на это, сделав более распространенными отдельные магазины и 

мультимагазины. 

В соответствии с этой тенденцией три основных магазина товаров для 

красоты и здоровья (Olive Young, Lalavla и LOHB's) постоянно увеличивают 

количество точек дистрибьюции: 1 356 магазинов в 2017 году, 1 490 в 2018 

году и 1 512 в 2019 году [49]. 

Кроме того, Sephora, крупнейший в мире ритейлер косметики, 

принадлежащий LVMH Group, открыл свой первый магазин в Корее в октябре 

2019 года, в котором представлено в общей сложности 99 брендов – от масс-

маркета до люксовых. К 2020 году Sephora планирует открыть еще 14 

магазинов. Ожидается, что добавление этих магазинов усилит конкуренцию 

на рынке с крупными магазинами H&B и отдельными магазинами, такими как 

Chicor и Boots [43]. 

Южная Корея является страной с самым высоким уровнем владения 

смартфонами и самой высокой средней скоростью интернета. Каналы 

электронной коммерции в Южной Корее становятся все более популярными 

среди потребителей косметической продукции. В последние годы резко 

возросли продажи через мобильные магазины. 

По данным Национального статистического управления Кореи, объем 

операций по покупке косметики через Интернет вырос на 25% по сравнению 

с прошлым годом и достиг $10,5 млрд в 2019 году. Из них транзакции с 

использованием мобильной косметики составили $6,3 млрд, что на 32,6% 

больше, чем в предыдущем году, и составили 59,4% от общего объема онлайн-

покупок косметики [49]. 

Наиболее ярко выраженные перспективы для входа на рынок Южной 

Кореи: 

• подсектор космецевтики. 

• многофункциональные продукты. 

• органическая косметика. 

Сильные потенциальные подсектора для экспортеров в Южную Корею 

включают космецевтику и дерма-косметику. Космецевтика – это косметика, 

которая обладает лечебными свойствами, например, продукт с 

антивозрастными свойствами может быть классифицирован как 

космецевтический. Внутренний рынок космецевтики в Корее, составлявший в 

2014 году около 430 миллионов долларов, с тех пор ежегодно растет на 15% и 

в 2019 году достигнет 1 миллиарда долларов [49]. 

В настоящее время самыми горячими тенденциями являются продукты, 

претендующие на очищающие, антивозрастные и антиоксидантные 
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технологии.  Когда речь заходит об ингредиентах, в центре внимания 

оказываются натуральные/органические ингредиенты, стволовые клетки, 

пробиотики и пептиды. 

Две южнокорейские компании, Amore Pacific и LG Household and 

Healthcare, доминируют на местном рынке производства. Однако, корейские 

потребители приобретают все больше продукции непосредственно на 

зарубежных рынках. 

В 2019 году объем прямых зарубежных покупок составил более 3 млрд 

долларов, что на 22,3% больше, чем в предыдущем году. Одежда (38,7%), 

продукты питания и напитки (25,1%), электронные товары (12,7%) и 

косметика (5,3%) пользуются наибольшей популярностью среди зарубежных 

онлайн-покупателей из Кореи [49].  

Тенденции на рынке Южной Кореи. 

На косметическом рынке Южной Кореи можно проследить следующие 

тенденции: 

 

Таблица 3.4 – Тенденции развития парфюмерно-косметического рынка 

Южной Кореи 

Тенденция Проявления 

Рост популярности 

натуральных компонентов 

 

Натуральность косметических продуктов является мировым 

трендом в сфере косметики. Согласно опросу, 

проведенному компанией Philips, по состоянию на 2017 год 

44% женщин в Южной Корее ожидали использования более 

натуральных и органических ингредиентов в косметических 

средствах. На рынке Южной Кореи этот тренд проявляется 

в высоком спросе на натуральную косметику с 

сертификатом Халяль, изначально создававшуюся 

специально для исламских общин. Постоянно растущая 

озабоченность состоянием здоровья способствовала росту 

спроса на халяльную косметику в Южной Корее, в том 

числе и среди немусульманских женщин. JNH Cosmetics 

стала первой компанией в Корее, которая предоставила 

полностью сертифицированную по стандарту Халяль 

косметическую продукцию. 

Персонализированный 

подбор косметики 

В марте 2020 года правительство Южной Кореи 

представило первую в мире систему индивидуального 

подбора косметики, которая подбирает косметику в 

магазинах в соответствии с состоянием кожи и 

индивидуальными предпочтениями клиента. 
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Продолжение таблицы 3.4. 

Тенденция Проявления 

Персонализированный 

подбор косметики 

Например, один из флагманских магазинов местной 

косметики предлагает индивидуальную 3D-маску. 

Приложение для смартфона измеряет размеры лица 

клиента, проводит диагностику кожи и отправляет 

информацию на специальный 3D-принтер, который затем 

печатает гидрогелевую маску для лица. 

Тем не менее, такие технологии не являются доступными 

для широких слоев населения в силу высокой стоимости, 

поэтому традиционная косметика сохраняет свою 

популярность. 

Рост сегмента уходовой 

косметики для волос 

Cегмент ухода за волосами, включающий такие продукты, 

как шампуни, кондиционеры, маски для волос и сыворотки 

для волос, находится на стадии роста. Большое влияние на 

рынок оказывают инновации в области упаковки и дизайна. 

Рост розничной торговли и электронной коммерции 

способствует расширению рынка в стране. Кроме того, 

потребители требуют продукты по уходу за волосами, 

специально предназначенные для удовлетворения 

конкретных потребностей. 

Примечание: собственная разработка на основе [18, 24, 45]. 

 

Нормативно-правовая среда. 

В Южной Корее косметическая отрасль регулируется Министерством 

безопасности продуктов питания и лекарств (Ministry of Food and Drug Safety 

– MFDS). 

Согласно MFDS косметика делится на две категории: функциональная 

косметика и обычная косметика. Функциональная косметика включает в себя: 

• отбеливающие средства; 

• средства против морщин; 

• солнцезащитные средства; 

• средства для загара; 

• красители для волос; 

• профессиональные питательные средства для волос; 

• косметику по защите поврежденной кожи. 

MFDS рассматривает только функциональную косметику для 

предварительного утверждения на рынке. Для всех других обычных 

косметических средств была уполномочена рассматривать и сертифицировать 
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запросы на разрешение на импорт Корейская ассоциация фармацевтических 

дистрибьютеров (Korea Pharmaceutical Traders Association – KPTA). 

Кроме того, в декабре 2019 года в Южной Корее был принят Закон о 

переработке, который распространяется на все продукты, продаваемые в 

Южной Корее, включая косметику. Согласно Закону о переработке, 

использование пластиковых материалов, которые трудно переработать, таких 

как ПВХ и цветные ПЭТ-бутылки, было запрещено [18]. 

Форма выхода. 

С целью минимизации рисков целесообразно выбрать для входа на 

южнокорейский рынок форму косвенного экспорта. Использование торговых 

посредников позволит более точно учесть особенности рыночной 

конъюнктуры, запросы и ожидания потребителя, культурные различия, 

законодательную базу и другую важную информацию, необходимую для 

выхода на рынок Южной Кореи. 

Для осуществления выхода на новый рынок необходимо использовать 

стратегию адаптации, так как предпочтения белорусских и корейских 

потребителей сильно отличаются ввиду многих культурных различий. 

Основные качества, которые ожидают южнокорейские потребители от 

косметической продукции по уходу за волосами: 

 

Таблица 3.5 – Потребительские ожидание от косметики по уходу за волосами 

в Южной Корее 

Параметр Ожидаемое качество 

Консистенция Густая, не растекающаяся, не требующая нанесения большого 

количества средства. 

Цвет Нейтральный и неярко выраженный (обусловлено негативным 

отношением к искусственным красителям). 

Запах Ненавязчивый и нестойкий, но присутствует.  

Состав Максимально натуральный и экологически чистый. Должен быть 

доступен к прочтению. 

Свойства продукта Безопасность, экологичность, простота использования. 

Дизайн упаковки Однотонная или в монохромном оформлении. Тара 

предпочтительно матовая и сдержанного цвета или прозрачная. 

Обязательно наличие защитной пленки, подтверждающей, что 

продукт не вскрыт. Использование текста минимальное: название 

бренда, продукта и его основная функция. 

Бренд Высокая степень доверия международным компаниям, название 

бренда часто пишется на английском языке (даже национальными 

производителями). 

Примечание: собственная разработка на основе [34]. 
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На основании информации о трендах на рынке Южной Кореи, 

специфики запросов потребителей и нормативно-правовой базы для входа на 

корейский рынок выбран сегмент косметики по уходу за волосами как один из 

наиболее перспективных и наименее сложных для адаптации комплекса 

маркетинга. 

Целевая аудитория будет представлена женщинами в возрасте 20–60 лет 

со средним достатком. Они проявляют интерес к иностранным маркам и 

новым продуктам; ценят качество товара, хотя склонны к экономии ввиду 

некоторой ограниченности денежных средств. Покупки косметических 

продуктов совершают в торговых центрах, супермаркетах, интернет-

магазинах. Регулярный уход за волосами осуществляют преимущественно 

самостоятельно. Во внешности предпочитают естественность, не склонны 

экспериментировать с цветом волос, вследствие чего не ждут от косметики для 

волос особо интенсивного ухода. 

Продукт. 

Наиболее удачным вариантом для входа на рынок Южной Кореи может 

стать продуктовая линия «Солярис», состоящая из ряда косметических 

средств с солнцезащитными средствами. В линейке присутствуют шампунь и 

бальзам-маска для волос с ультрафиолетовым фильтром, позволяющим 

защитить волосы от выгорания и пересыхания на солнце. 

Жители Южной Кореи с особым внимание относятся к защите от 

ультрафиолета. Привычка пользоваться солнцезащитными средствами в 

любое время года и погоду формируется еще в детском возрасте. Привычки, 

перенимаемые детьми от родителей, как правило, не изменяются с течением 

времени без целенаправленных действий, поэтому южнокорейские жители 

пользуются солнцезащитными средствами на протяжении всей жизни. 

Таким образом, косметический продукт для волос с солнцезащитными 

свойствами будет востребован на рынке Южной Кореи. 

На целевом рынке уже существуют аналогичные товары. Наиболее 

популярные варианты представлены в таблице: 

 

Таблица 3.6 – Товары-конкуренты на рынке Южной Кореи 

Название продукта Производитель Объем Стоимость (вон) 

Sun Protective Milky Oil for Hair NUXE 100 мл 26,145.18 

Solaire Protective Summer Fluid René Furterer 100 мл 27,584.36 

Sun Radiance Rich Conditioner 

with Ylang-Ylang 

Klorane 200 мл 20,948.13 

Protective Oil Spray For Coloured 

Hair 

Collistar 100 мл 28,916.94 

Примечание: собственная разработка. 
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Проанализировав данные из таблицы, можно сделать вывод о том, что 

уже устоявшиеся на рынке товары чаще относятся к категории несмываемых. 

Также ценовая категория достаточно высокая (в интернет-магазинах Amazon, 

Joom и других шампуни и бальзамы для волос имеют стоимость от 6,000 вон). 

Поэтому продукция «Белиты» не будет конкурировать с 

вышерассмотренными товарами напрямую. 

Рассмотрим более подробно качества солнцезащитной косметики 

«Солярис». Основные характеристики товаров от «Белита» представлены в 

таблице 3.7: 

 

Таблица 3.7 – Основные характеристики шампуня и бальзам-маски для волос 

продуктовой линии «Солярис» 

Шампунь 

Заявленные свойства 

Защищает волосы от пересушивания на 

солнце, обеспечивает эффективный уход 

за волосами оказывает антиоксидантное 

действие 

Активные компоненты 

Комплекс кондиционирующих добавок  

Экстракт зеленого чая  

Натуральный экстракт бетаин  

Объем 300 мл 

Бальзам-маска 

Заявленные свойства 

Защищает волосы от выгорания на солнце, 

восстанавливает поврежденные волосы 

обеспечивает питание и увлажнение волос 

Активные компоненты 

Комплекс кондиционирующих добавок  

Экстракт зеленого чая  

Натуральный экстракт бетаин масла 

жожоба и ши  

Объем 200 мл 

Примечание: Собственная разработка на основе [11]. 

 

Компоненты, входящие в состав продуктов «Белита», разрешены KPTA, 

поэтому товар может быть сертифицирован. Тем не менее, учитывая, что 

корейская косметика для волос, как правило, более густая по консистенции, 

все же требуется внести некоторые изменения в состав. 
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Учитывая мировую тенденцию к популяризации экологичности и 

натуральности косметических средств, необходимо акцентировать внимание 

на натуральных компонентах в составе продукции (экстракт зеленого чая и 

масла жожоба и ши). 

Парфюмерные композиции, входящие в состав шампуня и бальзама, 

можно характеризовать нейтральными, что соответствует требованиям 

целевой аудитории. 

Также для успешного принятия косметических средств на целевом 

рынке необходимы изменения, связанные с редизайном упаковки: 

• изменение цветового решения. Ассоциативность оранжевого 

цвета часто связана с агрессией, что будет противоречить позиционированию 

средств в качестве защитных, восстанавливающих и увлажняющих; 

• сокращение использования текста. Стоит оставить только 

основную информацию о продукте. Побочная информация может быть 

выражена невербально (цветом упаковки, ее текстурой, изображением и т.д.); 

• изменение шрифта на более современный минималистичный; 

• расположение информации на основе принципов иерархии (от 

более важной к менее важной); 

• использование защитной пленки. 

В результате адаптации средства будут обладать следующими 

конкурентными преимуществами: 

• солнцезащитные свойства; 

• экономичный объем; 

• доступная цена; 

• хорошая репутация компании (сотрудничество с Италией и 

присутствие на других иностранных рынках); 

• современный дизайн. 

Цена. 

Ценообразование будет производиться на основе затратного метода с 

целью сохранения наиболее конкурентоспособной цены.  

На территории Республики Беларусь цены на шампунь и бальзам-маску 

ля волос составляют 4 рубля 11 копеек и 4 рубля 79 копеек соответственно. 

Цены на выбранные товары будут в Республике Корея будут выше ввиду 

издержек на доставку товаров, сотрудничество с посредниками и проведение 

маркетинговой кампании по продвижению. 

Дистрибьюция. 

Планируемую дистрибьюцию можно охарактеризовать по таким 

признакам, как длина каналов распределения, взаимодействию с 

покупателями, по географическому признаку и по типу распределения 

следующим образом: 
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Таблица 3.8 – Характеристика дистрибьюции косметических товаров 

«Белита» в Южной Корее 

Классификация Признак 

По длине каналов распределения Длинная (многоуровневые каналы 

распределения) 

По взаимодействию с покупателем Непрямая (перепродажа другим 

посредникам) 

По географическому признаку Национальная (в рамках Южной Кореи) 

По типу распределения Массовая дистрибьюция 

Примечание: собственная разработка. 

 

Так как была для входа на южнокорейский рынок выбрана форма 

косвенного экспорта, необходимо найти посредников для сотрудничества. На 

официальном сайте по международной торговле GlobalTrade можно найти 

посредников, специализирующихся на экспорте в Южную Корею, которые 

также предоставляют услуги, связанные со сферами налогов, логистики, 

законодательства, маркетинга и другими, среди которых: 

• Haekeon Corporation; 

• Tara Korea Co.,Ltd.; 

• TRooM Ltd; 

• Korea Business Partner и другие. 

Все вышеперечисленные посреднические компании используют в 

переговорах английский язык, поэтому компании «Белита» в свою очередь 

также необходимо обеспечить возможность переговоров на английском. 

Предполагается также использование возможностей продаж в интернет-

магазинах. При выборе онлайн-магазинов для сотрудничества необходимо 

учитывать их целевую аудиторию. Так как целевая аудитория компании 

«Белита» в Южной Корее будет характеризоваться склонностью к экономии 

денежных средств, необходимо обратить внимание на интернет-магазины, 

которые часто предоставляют скидки и систему лояльности клиентам, 

например: 

• Coupang; 

• Auction; 

• 11st; 

• Ticket Monster; 

• G9; 

• We Make Price; 

• Lotte; 

• Hyundai Mall; 

• Mushinsa. 



87 

Продвижение. 

Структура комплекса продвижения будет представлена в основном 

рекламой и стимулированием сбыта, так как эти средства являются наиболее 

эффективными для товаров широкого потребления [5, 421 c.]. 

Учитывая, что целевая аудитория не осведомлена о компании «Белита» 

и ее продукции, комплекс продвижения должен провести потенциального 

покупателя через все этапы готовности: от осведомленности до совершения 

покупки. 

Основными рекламными средствами будут являться реклама на 

телевидении и размещение. В Южной Корее широко развита развлекательная 

индустрия, поэтому существует множество возможностей для сотрудничества 

с телеканалами, студиями, программами и шоу, медийными личностями. Для 

такого сотрудничества необходимо связываться с агентствами, 

представляющие конкретные медийные продукты или личностей. 

Стимулирование сбыта может быть представлено акцией «10% 

бесплатно», подразумевающей больший объем продукта. Эффективность 

данного метода обусловлена тем, что экономия денежных средств 

представляет интерес и ценность для целевой аудитории. 

Необходимо также максимально использовать возможности цифрового 

маркетинга, так как наблюдается тенденция развития данного направления. 

Наиболее важными каналами продвижения в этой сфере являются: 

• официальный веб-сайт «Белита». В интернет-пространстве сайт 

компании является своего рода визиткой. Потребители часто складывают свое 

впечатление о компании на основании корпоративного сайта, учитывая ряд 

факторов, характеризующих его. Поэтому необходимо обеспечить наличие 

таких качеств, как интуитивно-понятный и привлекательный дизайн, удобную 

навигацию, оптимальное время загрузки. 

• аккаунты в социальных сетях (Instagram, YouTube). Согласно 

международному статистическому изданию Statista просмотры обучающих 

видеороликов по макияжу составляют 68,5% среди всех просмотров видео 

сферы красоты. На втором месте находятся рекламные видеоролики с 

показателем в 7%. Таким образом, «Белита» может продвигать свою 

продукцию в собственных аккаунтах, а также сотрудничать с популярными 

среди целевой аудитории блогерами. 

Есть потенциал использования набора функций «Instagram Shopping», 

так как прослеживается тенденция роста доли покупок совершаемых в 

социальных сетях среди южнокорейского населения [24]. 

Проведем SWOT-анализ для компании «Белита» для выявления ее 

сильных и слабых сторон, возможностей и угроз. 
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Таблица 3.9 – SWOT-анализ компании «Белита» 

Strengths Weaknesses 

• солнцезащитные свойства продукта 

(востребованность на рынке Южной 

Кореи); 

• экономичный объем; 

• доступная цена; 

• хорошая репутация компании 

(сотрудничество с Италией и 

присутствие на других иностранных 

рынках); 

• современный дизайн. 

• увеличение цены продукции за счет 

транспортировки и услуг посредников 

негативно сказывается на 

конкурентоспособности; 

• возможности сбора информации о 

рынке и конкурентах ограничены в силу 

выбранной формы выхода; 

• относительно невысокая цена 

продукции может ассоциироваться с 

низким качеством товара. 

Opportunities Threats 

• продуктовое расширение, 

представление новых линий товара на 

рынок; 

• формирование лояльности бренду; 

• повышение репутации и улучшение 

имиджа компании; 

• создание совместного или собственного 

производства и, как следствие, 

увеличение контроля над ведением 

деятельности и сокращение издержек на 

транспортировку и посредничество; 

• последующее освоение других 

азиатских рынков. 

• есть вероятность возникновения 

зависимости от экспортных 

посредников; 

• ограниченные возможности 

реагирования на запросы потребителей; 

• высокая конкурентоспособность 

местных компаний, использующих в 

производстве новейшие технологии и 

формулы; 

• сложности, обусловленные кросс-

культурными различиями. 

Примечание: собственная разработка. 

 

Таким образом, для выхода на парфюмерно-косметический рынок 

Южной Кореи была выбрана стратегия адаптации. Выбранная форма выхода 

– косвенный экспорт – позволяет минимизировать риски, связанные с кросс-

культурными различиями. 

Планирование товара представлено комплексом мер по адаптации 

уходовых средств для волос из линии «Солярис» под требования 

южнокорейских потребителей. Ценообразование осуществляется на основе 

затратного метода. В дистрибьюции и продвижении будут задействованы 

посредники, специализирующиеся на экспорте и продвижении продукции на 

рынке Южной Кореи.  

Онлайн-маркетинг представляют собой перспективное направление во 

всем мире, в том числе в Южной Корее, поэтому планируется продвигать 
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компанию «Белита» и «Солярис» в частности в социальных сетях и 

посредством корпоративного сайта. Комплекс мер по продвижению веб-сайта 

и аккаунтов компании в социальных сетях формируется в соответствии с 

актуальными тенденциями SMM и SEO. 

В результате проведения вышеописанной маркетинговой кампании 

предприятие «Белита» сделает первый шаг для освоения рынка Южной Кореи. 

Впоследствии есть возможность для продуктового расширения – продвижения 

других товаров из линии «Солярис» или средств для волос из других 

продуктовых линий. 

По мере освоения рынка и готовности принятия большей степени риска 

«Белита» может изменить форму присутствия на рынке Южной Кореи на 

прямой экспорт, франчайзинг или собственное предприятие. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

 

Исследование маркетинговых стратегий на международном рынке 

парфюмерно-косметической продукции позволяет сделать выводы о высокой 

степени значимости детального анализа рынка, тенденций его развития для 

повышения конкурентоспособности компаний, действующих на этом рынке.  

В теоретической части работы рассмотрены основные положения 

разработки маркетинговой стратегии компаний на международном рынке и 

основные этапы разработки маркетинговой стратегии предприятия. 

Маркетинговая стратегия – это инструментарий, формирующий 

оптимальный комплекс маркетинга для достижения конкретных 

маркетинговых целей. При разработке стратегии выхода на зарубежные рынки 

компании выбирают между стандартизированной и адаптационной 

стратегией. Часто применяется интегрированный подход, позволяющий 

сочетать элементы из стандартизированной и адаптационной стратегий. 

Маркетинговая стратегия выхода на зарубежный рынок состоит из 

формирования оптимального комплекса маркетинга и выбора целевого рынка. 

Формы выхода на новый рынок отличаются уровнем капиталовложений и 

степенью принимаемых рисков. 

Выбор оптимального комплекса маркетинга включает в себя 

планирование товара, ценообразование, дистрибьюцию и продвижение. 

Во второй главе работы был проведен анализ мирового рынка 

парфюмерно-косметической продукцию, который показал устойчивые темпы 

развития рынка и высокую конкурентность компаний. Современное развитие 

технологий и их влияние на потребительские предпочтения позволили 

выявить основные тенденции развития рынка парфюмерно-косметической 

продукции: глобализация рынков сбыта, мягкая политика ценообразования, 

демократизация люкса, рост влиятельности личных брендов, смещение 

потребительских предпочтений в сторону стойкой декоративной косметики в 

натуральной цветовой гамме, рост популярности уходовой косметики, 

обещающей «салонный эффект», повышение значимости цифрового 

маркетинга, увеличение лояльности брендам на основе доступности их 

приобретения, отказ от пластиковых упаковок и рост продаж контрафактной 

продукции, развитие социально-ориентированного маркетинга. 

Компания L'Oréal является лидером на мировом рынке парфюмерии и 

косметики; основными критериями успешности ее маркетинговой стратегии 

выхода на зарубежные рынки являются следующие: 

• выбор целевых рынков осуществляется на основании оценки их 

перспективности; 
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• адаптация элементов комплекса маркетинга на основе результатов 

маркетинговых исследований; 

• высокое качество продукции, подтвержденное сертификатами; 

• сильные интегрированные маркетинговые коммуникации; 

• широкая сеть дистрибьюции; 

• социальная и этическая ответственность; 

• точная сегментация рынка за счет диверсифицированного 

товарного ассортимента; 

• адаптивность и гибкость в отношении различных культур. 

• следование мировым тенденциям развития рынка. 

В третьей главе была разработана маркетинговая стратегия выхода 

предприятия «Белита» на южнокорейский рынок косметики и парфюмерии, в 

связи с его перспективностью: наблюдается устойчивый рост (около 5,4% в 

год), положительная динамика импорта и высокий спрос на продукцию 

зарубежных производителей. Был исследован рынок парфюмерно-

косметической продукции Республики Беларусь. 

Выявленные преимущества «Белита» представлены широким 

ассортиментом продукции, высоким качеством и доступной цена. Были 

выявлены следующие возможности для развития: 

• редизайн упаковки; 

• более внимательное следование современным тенденциям в 

макияже; 

• фокус на развитии направления интернет-маркетинга (в частности 

на продвижении в социальных сетях и обновление дизайна корпоративного 

сайта); 

• более активное участие в общественной жизни, в том числе 

ярмарках и выставках. 

Многие установившиеся тенденции на мировом рынке косметики и 

парфюмерии с высокой вероятностью сохранятся в той или иной форме в 

дальнейшем, поэтому компаниям необходимо уже сейчас адаптироваться под 

изменения, чтобы обеспечить себе конкурентные преимущества на 

стремительно меняющемся рынке. 

Для белорусских компаний исследование общих тенденций мирового 

рынка и факторов конкурентоспособности международных компаний 

позволяет сделать вывод о необходимости разрабатывать активную 

маркетинговую стратегию выхода на зарубежные рынки, включающую выбор 

целевого рынка, изучение основных показателей и тенденций его развития, а 

также предпочтений целевой аудитории, выбор оптимальной формы выхода с 

учетом готовности компании к капиталовложениям и принятию рисков и 

формирование эффективного комплекса маркетинга.  
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