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ПРИМЕНЕНИЕ ТЕХНОЛОГИЙ ЦИФРОВОГО МАРКЕТИНГА  

НА ПАРФЮМЕРНО-КОСМЕТИЧЕСКОМ РЫНКЕ   
Аннотаеия. Цель работы. Целий работы является анализ основных тенденеий влияния 
формируйщихся еифровых технологий на рынок парфймерии и косметики, как в колиже-
ственном, так и в кажественном измерении. Метод или методология проведения рабо-
ты. Применялся зирокий спектр методов сбора фактижеского материала и его обработ-
ки, проведены собственные исследования особенностей потребителиского поведения на 
основе первижных истожников информаеии. Проанализированы данные мониторинга и 
анализа отраслевых и общеэкономижеских событий в России и мире ведущих аналитиже-
ских агентств. Результаты. Исследование вклйжает описание тенденеий развития рос-
сийского и зарубежного парфймерно-косметижеского ритейла, жто позволяет сравнити 
развитие российского рынка с рынками других стран, выявити аналогии и построити 
прогноз развития. На основе анализа вторижных данных выявлены клйжевые направления 
далинейзего развития парфймерно-косметижеского ритейла. Сделан вывод о том, жто 
развитие интернет-технологий вынуждает бизнес перестраивати маркетинговуй стра-
тегий под изменивзуйся внезнйй среду и активно исполизовати digital-инструменты, 
принеипиалино меняти свой систему маркетинговых коммуникаеий, формировати вир-
туалинуй инфраструктуру бизнеса, развивати интернет-маркетинг, управление взаи-
моотнозениями с клиентами на основе CRM-систем, внедряти маркетинг-аналитику 
(или бизнес-аналитику) и т. п. Развитие еифровых технологий приводит к тому, жто 
важным фактором конкурентоспособности становится скорости ведения бизнеса, внез-
ней и внутренней логистики, бизнес-проеессов, принятия и реализаеии управленжеских 
резений. Область применения результата. Резулитаты проведенного исследования мо-
гут быти исполизованы в кажестве рекомендаеий российскими компаниями по исполизо-
ваний возможностей интернет-технологий для роста бизнеса. Выводы. Развитие еиф-
ровых технологий и меняйщиеся потребителиские тренды приводят к необходимости 
исполизования digital-инструментов маркетинга для успезного развития бизнеса. 
Клюжевые слова: ритейл, косметика и парфймерия, Интернет, еифровой маркетинг.  
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Abstract. The goal of the study. The goal of the study is analyzing the main tendencies of im-
pact of forming digital technologies in the perfume and cosmetics market, both quantitatively and 
qualitatively. The method or methodology of completing the study. We have used a wide vari-
ety of methods of collecting the factual material and its processing; we have performed our own 
studies of the features of consumer behaviour based on the primary sources of information. We 
have analyzed the data of monitoring and analysis of industry specific and general economic 
events in Russia and in the world of leading analytical agencies. The results. The study includes 
a description of tendencies of development of Russian and foreign perfume-cosmetic retail which 
allows to compare the development of the Russian market with markets of other countries, find 
analogies and build the forecast of development. Based on an analysis of the secondary data we 
have found the key areas of focus for further development of perfume and cosmetic retail. We 
have come to a conclusion that the development of Internet technologies makes business rebuild the 
marketing strategy following the changed external environment, as well as actively use digital in-
struments, fundamentally change its system of marketing communications, form a virtual infra-
structure of business, develop Internet marketing, management of interactions with clients based on 
CRM-systems, implement marketing analytics (or business analytics), etc. The development of 
digital technologies leads to the fact that the speed of business of external and internal logistics, 
business processes, making and implementing managerial decisions become important factors of a 
competitive ability. The area of application of the result. The results of the study completed 
may be used as recommendations by Russian companies to use the capabilities of Internet technol-
ogies for business growth. The conclusions. The development of digital technologies and the 
changing consumer trends lead towards the need to use digital instruments of marketing for a suc-
cessful development of business.  
Keywords: retail, cosmetics and perfume, the Internet, digital marketing.  

 
Парфюмерно-косметический рынок – один из наиболее успешно и динамично развивающих-

ся сегментов российского ритейла. В настоящее время российский рынок парфюмерно-

косметических товаров входит в топ-10 крупнейших рынков Европы. По данным Росстата, обо-

рот розничной торговли парфюмерно-косметическими товарами в 2014 г. составил 437,8 млрд 

руб. с учетом НДС, что на 11,5% выше показателя 2013 г. В 2015 г. темпы прироста составили 

13,8% с учетом Крымского федерального округа и 12,6% – без учета его показателей. В 2016 г. 

рост объема рынка замедлился и составил 5,4%. В 2017 г. объем рынка увеличился на 7,1% от-

носительно 2016 г. Однако объем продаж в натуральном выражении сократился [1]. Это связа-

но со снижением реальных доходов населения и ростом цен на продукцию. В сегменте дрогери 

у ритейлеров наиболее активно растут продажи в ходе проведения промоакций в связи с высо-

кой ценовой чувствительностью потребителей в сегменте косметических товаров. Продолжает-

ся развитие специализированных интернет-магазинов по продаже косметики и парфюмерии. 

Онлайн-рынок парфюмерно-косметических товаров в 2016 г. вырос относительно 2015 г. на 

23%, а рост 2017 г. к 2016 г. составил 18% [2]. Наблюдается рост концентрации лидеров в ин-

тернет-ритейле на фоне снижения выручки в стационарных магазинах и MLM [2], данные пред-

ставлены в табл. 1. 
 

Таблица 1  

 Динамика розничной торговли по отдельным каналам продаж, $ млрд  

Канал продаж 
Годы 

2015 2016 2017 CAGR 2016/2017, % 

 Стационарная универсальная торговля 11098 13399 14066 4,90 

Выручка ТОП-20 крупнейших ритейлеров 1638 1845 1824 2,20 

 Доля TOП-20 (из 89 тыс.), % 14,80 13,80 13,00 ▼ 

Дистанционные продажи: интернет-магазины 330 719 837 20 

Выручка ТОП-20 интернет-магазинов 40 152 207 39 

Доля ТОП-20 (из ~ 40 тыс.), % 12 21 25 ▲ 

Дистанционные продажи: MLM 129 171 184 7,4 

Выручка ТОП-20 MLM компаний 41 53 53 5,3 

Доля ТОП-20 (из ~5 тыс.), % 32 31 29 ▼ 
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Новый импульс развитию интернет-торговли парфюмерно-косметическими товарами при-

дают специализированные офлайн-сети, открывающие собственные интернет-магазины. Кос-

метика и парфюмерия входят в рейтинг ТОП-5 наиболее покупаемых в сети Интернет това-

ров, их за последний год приобретали, соответственно, 31,4% интернет-покупателей в воз-

расте от 18 до 54 лет (5,2 млн россиян). Затраты на единовременную покупку косметики и 

парфюмерии через интернет-магазины составляют 2767 руб. (с НДС), наиболее высокий сред-

ний чек в Московской области и Москве (3756 руб. и 3134 руб., соответственно), в Санкт-

Петербурге – 3094 руб., что сопоставимо с Москвой, а вот в городах-миллионниках средний 

чек был существенно меньше – 2653 руб. Частота покупки – в среднем 6,6 раз в год, причем 

основными покупателями, безусловно, являются женщины – 77,3% от общего числа покупате-

лей. Количество людей, ежемесячно пользующихся Интернетом, постоянно увеличивается, 

согласно данным TNS Web Index, интернет-аудитория в России (12+) составляет 85,9 млн 

пользователей [3], и этот показатель продолжает расти. Кроме того, повышаются рекламные 

затраты на Интернет: по результатам первого квартала 2016 г. затраты на размещение в Ин-

тернете на рекламном рынке составляют 23,7 млрд руб., что означает второе место после ТВ. 

Более того, Интернет является медиаканалом с наибольшим приростом: +31% по сравнению с 

соответствующим периодом 2015 г. [4].  

Результаты. Интернет развивается не только в количественном, но и в качественном изме-

рении. Растет мобильная интернетизация и геймификация жизни и бизнеса: 

 усиливается влияние непрофессионального мнения на потребительский выбор – по реко-

мендациям, рейтингам, блогам, «красотным» приложениям (снижение лояльности к бренду, 

переключаемость на новые продукты и концепции) [5]; 

 глобализация и непрерывность процесса покупок – простота покупки в любой точке мира 

из любой точки мира (рост трансграничных интернет-покупок из КНР, ЕС, США); 

 мгновенность и полнота информированности благодаря мобильному Интернету и смарт-

фонам (mobile-first world); 

 клиент почти непрерывно находится онлайн, мобильное устройство – самая эффективная 

точка контакта, так как дает клиенту возможность выбрать диалог в удобном ему режиме [6].  

На рынке парфюмерии и косметики практика показывает динамичный рост кликов с тема-

тических площадок по отношению к поисковым ресурсам. Это говорит о том, что потребители 

воспринимают советы на профильных ресурсах как рекомендации от экспертов, мнению кото-

рых можно доверять. Успешны контенты, созданные блогерами и бьюти-инфлюэнсерами, ко-

торые упоминают определенные продукты. Самый удачный пример UGC – user generated con-

tent ролики „How to’ с инструкциями по созданию макияжа [7]. Для рекламодателя это откры-

вает широкие возможности по фокусному воздействию на покупателей с помощью специаль-

ных проектов, тематических обзоров, обучающего пользованию контента, дисплейной рекла-

мы. К тому же, правильный подбор тематических ресурсов для размещения рекламных сооб-

щений помогает выстроить в сознании потребителей нужный образ бренда за счет психологи-

ческого переноса имиджа площадки на имидж рекламируемой марки. Кроме того, за каждым 

продуктом должна быть интересная история. Имидж известных брендов перестает работать 

[8]. Необходимы свежие, новые, нетривиальные концепты. Еще один рычаг для увеличения 

онлайн-продаж – это технологии дополненной реальности. Крупные компании запускают при-

ложения, размещают в магазинах специальные экраны, для того чтобы покупатели могли 

«примерить» макияж или попробовать новинку мгновенно и совершить покупку. Самые из-

вестные приложения: L’Oreal Make-Up Genius, Brow Genie (Benefit), Lancome Virtual Mirrow. 

Интернет увеличивает число импульсных покупок. Доля спонтанных покупок в Beauty e-

commerce составляет 30% от всех заказов, а более 45% потребителей принимают решение в 

течение 24 часов [9]. Выигрышной стратегией в данном случае является применение тех ин-

струментов, которые минимизируют число действий по покупке: интеграция в Yandex и 

Google Markets, включая Market Place, размещение в геолокационных сервисах и каталогах, 

ремаркетинг, триггерный direct marketing, real-time персонализация сайта и др. [10]. 

Скорость ведения бизнеса внешней и внутренней логистики, бизнес-процессов, принятия и 

реализации управленческих решений становится более важным фактором конкурентоспособ-

ности, чем стоимость производства [11]: 
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 автоматизация на основе алгоритмики (удаленный мониторинг с контекстным распозна-

ванием в реальном времени); 

 QRM; 

 бизнес-аналитика больших чисел; 

 сокращение срока жизни эксклюзива. 

Формируется виртуальная инфраструктура бизнеса: 

 сервисная робототехника: серийный выпуск устройств, подключенных к Интернету; сни-

жение себестоимости создания единицы подключенных устройств; 

 интеллектуальные системы управления: обработка больших данных персонализация во 

всем [12]; 

 производственные технологии: аддитивное производство, виртуальная и дополненная 

реальность, облачное хранение и обработка данных, 3D-принтинг: одежда, строительство, сто-

матология, фармацевтика и др. [13]. 

Развиваются небанковские структуры – авторы трансформационных изменений отрасли, 

снижающих стоимость финансовых операций для частных и корпоративных клиентов: веб- и 

мобайл-платежи доступны из любой точки – непрерывность и бесконтактность покупок 

(Samsung Pay, Apple Pay в России (Сбербанк, ВТБ, Альфа-банк и Тинькофф Банк, Бинбанк, 

Яндекс.Деньги, Райффайзенбанк, Открытие и др.) [14]. 

Развитие Bнтернет-технологий вынуждает бизнес перестраивать маркетинговую стратегию 

под изменившуюся внешнюю среду и активно использовать digital-инструменты [15].  

Цифровой маркетинг подразумевает персонализированный подход, а это значит, что вы 

должны иметь представление о потребностях, предпочтениях, интересах и других данных ва-

шего потенциального клиента. Еще одной специфической чертой цифрового маркетинга явля-

ется его информационная направленность [16].  

Цифровой маркетинг разделяют на используемый в онлайн-пространстве и используемый в 

офлайн-пространстве. Каждому из видов соответствуют свои инструменты реализации [17], 

представленные в табл. 2. 

 

Таблица 2 

Инструменты реализации цифрового маркетинга  

Онлайн-пространство  Офлайн-пространство 

SEO оптимизация 
Оптимизируйте ваш сайт под запросы пользователей, 

это позволит получить больше посетителей 
QR-коды на различных источниках 

Контекстная реклама 

Непосредственно связана с оптимизацией. 

Представляет собой рекламные объявления (ссылки), 

которые появляются на ресурсах с тематикой, 

соответствующей объявлению 

 

Баннерная реклама 

Представляет собой рекламное изображение, которое 

располагается на какой-либо части страницы 

выбранного вами Интернет-ресурса 

Телевизионная реклама 

Таргетинг 
Персонализированное рекламное объявление в соци-

альной сети, ведущее на ваш сайт (страницу) 
Радиореклама 

Вирусная реклама 
Реклама, которую распространяют в Интернете сами 

пользователи 

СМС-сообщения 
Email-рассылка 

Персонализированные электронные письма 

рекламного содержания 

Push и Pop up окна Всплывающие на выбранном ресурсе рекламные окна 

Нативная реклама 

Естественная реклама на выбранных ресурсах, напри-

мер, статья на какую-либо тематику с упоминанием 

вашего продукта 

 

Реклама в мобильных 

приложениях 

Разнообразная реклама, встроенная в мобильные 

приложения 
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Для эффективного использования каждого из этих инструментов, необходимо разработать 

план digital-стратегии, провести оценку эффективности Интернет-кампании и управлять репу-

тационными рисками. Процесс построения рекламной кампании в Интернете включает следую-

щие основные этапы [18]: 

1. Определение цели цифровой рекламной кампании. Они должны быть оцифрованы, то есть 

представлены в виде конкретных числовых значений.  

2. Определение целевой аудитории рекламной кампании. Она должна совпадать с целевой 

аудиторией продукта, который вы продвигаете. 

3. Определение конкурентного преимущества продукта, которое необходимо выразить в 

коммуникационном сообщении. 

4. Выбор каналов распространения коммуникационного сообщения. Разработка коммуника-

ционного сообщения, а также его оформления, соответствующего выбранным каналам. 

5. Планирование бюджета и определение сроков. 

6. Определение показателей для оценки эффективности по каждому каналу. 

7. Контроль, анализ результатов. 

Основные цели: получение сообщества лояльных, вовлеченных в жизнь бренда потребите-

лей, готовых распространять положительную информацию о бренде (CRM-база лояльных поль-

зователей, готовых к постоянным активностям); поддержка рекламных акций (ATL, BTL и пр.). 

Поддержка офлайн-коммуникаций (усиление других каналов рекламы), конвертация подписчи-

ков. Для достижения максимального эффекта необходимо сочетать эффективные рабочие меха-

ники с инновационными методами. Основные механики продвижения в соцмедиа [19]: 

 размещение в сообществах интересной информации; 

 приглашение в сообщества; 

 вовлечение сотрудников и партнеров, освещение событий; 

 активный репост; 

 фолловеры; 

 таргетированная реклама; 

 игры; 

 офлайн-присутствие; 

 конвертация сайта и e-mail рассылки. 

Привлекая пользователей в сообщество, нельзя забывать о развитии их активности: взаимо-

действовать с ними, вызывать интерес к компании. Двумя главными составляющими вовлече-

ния пользователей в жизнь сообщества являются контент и коммуникации. Эти элементы 

напрямую взаимосвязаны между собой. Контент должен соответствовать следующим требова-

ниям: 1. Актуальность. 2. Влияние на эмоции аудитории. 3. Брендированность. 4. Качественное 

оформление. Безусловно, текст является важной составляющей контента в сообществе, но зна-

чимую роль здесь также играет и его визуализация [20].  

Digital-маркетинг постоянно прогрессирует, появляется все больше новых инструментов для 

взаимодействия с целевой аудиторией, что собственно и является самой главной целью. Потре-

бители самостоятельно создают необходимый им продукт или услугу, могут сами непосред-

ственно контактировать с производителями, комментировать и отмечать положительные сторо-

ны. Также это шанс для компаний с небольшими капиталовложениями, которые могут продви-

нуть свой продукт, донести информацию о своих товарах и услугах до потенциальных покупа-

телей.  
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