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Основная проблема современного потребителя косметической продук­
ции - проблема выбора. Изобилие продуктов, появление новых средств 
вынуждает постоянно решать вопрос о выборе. Однако в современных ус­
ловиях помимо реальных и существующих потребностей выбор того или 
и11ого нuсмс1'и чссн:uго сре;~етва ограни"[rnнается 4_Jинансовыми возможнос­

ТJI!\1И потребитt""J1Я. говоря иными слонами, его платсжеспособньг.v~: спросом. 
Гlо ;~аiпн,rм а11г;1ийс1<ОЙ н:омrrш1ии <-1Еуромо1штор11, 11ровод}1щсй исс;rедо­

шшия :\Шроного нарфюмерно-косметического рынка, жители СНГ тратят 
на 1юсмеТИ1')' (де1<0ративную и по уходу за собой) в среднем около 30 дол. 
CllIA в год на душу населения. Это значительно меньше, чем в Северной 
Америке (160 дол. США) и Западной Европе (120 дол. США) [1]. 

По мнению специалистов, эти данные свидете.rrьL"ГВуют не о том, что сред­

несштистичсская жительница СНГ пользуется косметическими средствами 

в нес1\:01~ь1со раз меr-IЬше иносграIШи, а, скорее. о неоднородности оте1:1ествен­

ного потребления косметики. Если за границей генеральную совокупность 
потрсб;ггелей косметических средств составляет праh-тически все население. 

то у нас - только жители крупных городов. В Республике Беларусь много лю­

дей сгаршс 60лет,с1шзнимуровнемдоходов, которые не пользуются нидеко­
ратиrшой 1шсметшшй, ни косметикой по уходу - только гигиеническими 

средствами. и то самыми необходимыми. Таким образом, нанраш:инаегс.н вы­
вод. что отечественные потребители l{Осметшш и их европейские соседки тра­

тнт на ~ти средства вношrе сопоставимые деньги [2. 156). 
Саман большая доля в объеме продаж косметических средств, как во 

все"' мире. тш< и странах СНГ, приходится на средства по уходу за волосами 
(19.3 %). Jl:альше начинаютсп существенные раз;шчия. Если в западных 
странах на втором месте стоят средства по уходу за кожей, то у нас-деко­
ративная косметика (17,2 о/о). Далее по продажам лидируют (в порядке 

уменынения до;ш) гигиенические средства для полости рта ( 13. 7 о/о), пар-
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фюмерия ( 11,4 о/о), средства для душа ( 11,3 о/о). Средства по уходу за кожей в 
нашей стране занимают только шеL"ГОе место 110 объему продаж ( 11 о/о). 

Исследованин нодтверждают, что отечественные потребители космети­
чсс1шх средств. в основном жеmцины. JIЮбят декоративную косметику и 
уделл'ют макияжу больше шшмания, чем уходу за кожей. 

Агентство маркетШIГовых и социологических исследований МАГРАМ 

(Maгket Reseaгch) провело исследование. посвященное потребительским 
привычкам и предпочтениям в использовании косметических средств и 

парфюмерии. ььши опрошены жительницы 23 городов стран СНГ в возрасте 
от 16 до 55 лет со средним уровнем дохода и выше среднего (всего бьшо про­
ведено 1 500 интервью). Как показал опрос, различными средствами декора­
тиuной косметики пользуются 97 о/о жеmп;ин. причем 76 о/о ежедневно. 9 о/о-
4-5 разв нсде.шо, 7 о/о-2-3 раза внедf'лю. 5 %-раз в неделю и реже (1]. 

Са."1ое востребованное средство декоративной косметики - помада. ее 
ежедневно используют 90 о/о женщин; 75 % 1шждый день используют тушь 
для ресниц. С наибольшей периодичностью применяется лак для ногтей-
78 % опрошенных предпочитают наносить его заново примерно 1-3 раза в 
нед"1IЮ. Здесь предпочтения отечественных покупательниц вполне анало­
гичны нредпочтениям жительниц больпшнства европейских стран. для ко­

торых помада также является наиболее востребованным средством декора­
тивной косметики [3. 14]. 

По данным маркетинговых исследований, различными кремами для ли­

ца пользуются 44.8 % жительниц стран СНГ. большая часть потребления 
кремоu дня лица приходится на дневные кремы - их применяют 53.9 о/о оп­
рошенных [ 1]. 

Наименее активно женщины используют антивозрастные средства. 

или. IШI< их еще называют. aпti-age (сюда относят как профилаrпические 

средства. так и направленные на борьбу с уже имеющимися признаками 
старения). На осноnаrrии данных маркстингоuых исследований кремы про­
тив морщин используют 19.4 о/о наших соотечестnенниц. т. е. их употреб­
ляет только 1'аждан пятая женщина. И если во всем мире наблюдается настон­
щий культ молодости и популярность антивозрастной косметики является 

одним из его проявлений и следствий. то. к сожалению. многие жительни­
пы стран С! !Г старшего поколения не привыкли к косметическому уходу и 
нс с1vюнны приобретать подобные средства. 

Вместе с тем потребление кремов против морщин растет. Это является 
следствием активной пропаганды средств с антивозрастным действием на 
телевидении и особенно в глянцевых журналах, рассчитанных на молодую 
аудиторию. которая по большей части не является целевой группой данно­

го продукта(по мнсниюкосмстологов. кожа нуждается в профилюпике ста­

рения приблизительно с 25 лет). Читательницы глmщевых журналов охотно 
покупают антивозраетные средства в подарок своим мамам. родственни­

цам или знакомым старшего возраега (4. 4j. 
Активнее всего среди средств по уходу за телом женщины используют 

I<pe>.1 для рук. Это объясняется привычкой белорусских женщин. чему есть. 
1'а1' минимум. дuе причины. Во-первых. они вы1юлитот много домашней 
работы вручную и поэтому считают использование крема ДJIЯ рук необхо­

димостью. Во-вторых. в одной косметической линии эти средства чаrце все­
го дешевле других (5. 30]. 

Как п01шзьшаrот исследования. реже других средств по уходу за телом 
используются антицсллюлитныс. Как утверждаrот некоторые медики, цел­

шолит есть более чем у 90 о/о женщин. Нс секрет также, что, несмотря на 
общенризнанную красту отечественных женщин. им свойственны пробле­
мы с фигурой. что является следствием неправильного rштания и равподу-
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шия к снорту_ Таким образом, целевая группа потребителей антицеллю­

литных средств сущсстнснно нренышаст число реальных потребителей. 
Однако у нас еще не продана сама идея антице.11шолитных средств. Глав-
11ь1м11рспятстнием для этого служат скептическое от1-1оше11ие и 11сдовсрис I< 
да1111ь1м средствам. 

Наряду с функциональными свойствами косметической продукции 
большую роль при выборе играют эмоциональные аспекты_ Мотивы 
rrотрсблсния косметики могут быть разные: желание стать красивее, 
доставить себе радость при покупке, получить одобрение, повысить са.V10-
оцснку и т. п. Чаще всего это не один, а целый комПJiекс мотивов [l]. 

l{ритериев, которыми руководствуются потребители при выборе косме­
тики, тоже довольно много. Современная покупательница критически 
мыслит и предъявляет высокие требования к товару. При выборе она оце­

нивает r~е~тrый ко:мrmе:кс показателей: цену, качество 11родукта. его внеш­
ний вид. место продажи, IL\1ИДЖ, который складывается благодаря рекла­
ме. сервис. Немаловажными критериями выбора косметических средств 
также являются их запах [качество отдушек) и дизайн упаковки.[эстетичес­
ная привлекательность, престижный видит. д. ). В зависимости от того, ка­
кие Уrотивы преобладают у потребителя, актуализируются те или иные 
критерии. !{примеру, сели для женщины косметика - это в первую очередь 
предмет престижа (в данном случае мотив - заслужить социальное одобре­
ние. удовлетворить самолюбие), то она, безусловно, выберет продукт извест­
ной марки, который при случае :vrожет подчеркнуть ее статус. 

l3 последние годы парфюмерно-косметический сегмент белорусского 
рьпша растет колоссальными темпами. Так. в 2009 г. объем продаж этой 
продуI{11ИИ, rro да1r1-rым Министерства статистики и анализа, достиг 
667 млрд р. и вырос 1ю сравнению с 2008 г. более чем на треть. Доля парфю­
~1срии и шJсмстики в струюурс розничного оборота непродовольствеrшых 
тона ров составила 4, 5 %. ::Jто очень внуIJ.rитt'льная для нашей республшш 
т~ифра. JI,ля сравнения: в 2002 г. белорусы натратили на нарфюмсршо и 
rсосметИI<у лишь 2,6 % сноего тепродонольствешrого• бюджета [6]. 

Реэrшй взлет r<риной продаж ш1ечатляст отечественных и зарубежных 
посгавщшшн, и 1шждый из пих спешит занять свою нишу на рьrnке. Бело­
русстсис нрсдпршттия в проШJiом годувьmустилипродукциина 212 млрдр., 
что почти в 4 раза больше, чем в 2002 г. Из-за рубежа бьшо ввезено товаров 
на 121.5 млн 11ол. CUIЛ. Фактически динамика импорта (рост на 35,7 о/о к 
уровню 2009 г.) 01<азалась сопо=авимой с ростом rютребленил. Подобные 
темпы сохраняютсн ин текщем году: зарубежная индустрия красоты в ян­
нарс- июле обеспечила бслорусс~шхпокупатслсй продукцией на 83,3 млн дол. 
С!Т!А, что на 31. 7 % больше. чем за аналогичный период 2011 г. Следует от­
метить. что белорусский экспорт примерно на 60 млн дол. США •отстает• от 
И:\1портных поста_1зо1{ - такова величина отрицательного в11сш11еторгового 

сальдо отрасли в r1pon1J1oм году. Ожидаете.я, что по итогам ~Угого года 011а 

сохранится примерно па таком же уровне [7, 54-бОJ. 
Рь11101< 1шрфюмсрии и 1шсметики отечестнешrые нроизводители осваи­

вают более 10 лет. За короткий срок в республике налажено производ=во 
косметики л.овольно высокого ка't_rества. Однако не хватает PR ре1ша.мь1, 
достойной уншшшш. Мпогие маркетологи и реюrамисты нризнают: бренд 
«Ьелорусскан косметика• существует, и он вполне узнаваем как в Беларуси, 
так и на просторах СНГ и Балтии. Однако составляющие этого бренда -
торговые Уrарки отдельных производителей - еще не успели как следует 
закрепитьсн в сознании потребителей. И основная причина такого положе­
ния дел - огроУrнейшее количество наименонаний продукции. 

В то же врсУrн ИУrпортную продукцию поставляют более 370 предприя­
тий_ На бС'лорусском рьпше уже утвердились такие потребительские ниши, 
1<ак мужская, подростковая, детскал косметика, а изучение лшзни потреби-
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тсля. стремление предоставить ему максимум комфорта способствуют 
~10.нннению новых направ11е:11ий- косметика для Tf"X, кто лzобит r~утешество­
вать, беременных женщин, спортсменов. 

Выходить в выс01шй ценовой сегмент белорусские предприятия нс сше­
шат. Хотн и утверждают, что во многих случаях 1сачсство самого продукта 
нс уступает итальннским и французским аналогам. КоН!{урировать на рав­
ных с ведущими мировЬL"1И компаниями - обладателями огромных рек­
ламных бюджетов CJIOЖIIO. Тем более что некоторые из них рассматривают 

белорусский рьпю1< как инвестиционный и для продвижения на нем своей 
продукции используют часть нрибыли, полученной на других рынках. Ila 
самом деле 1шсмстических брендов в Беларуси совсем немного, но они 
1<репко держат свои нозиции. постояшю стараясь их усилить. 

I !а отсчсстIJе1шом ры1ше косметических изделий можно выделить, !{ак 
минимум. следующие три направления его развития. 

Rо-первых, назревшую (прежде всего, для потребителя) необходимость 
развитин специализированных парфюмерно-косметических торговых се­

тей. Они lJ ClJOЮ очередь юпивизируют и другие фор:1-1аты торговли, разгру­
жая универмаги и вещевые рЫН!{И. 

Rо-вторых, как свидетельствует российский опыт, нс стоит бояться им­

норта. К слову, даже активно представленные на отечественном рьпше рос­
сийские 1шсмстичсс1ше бренды не назовеш1.> коrшурентами белорусским: в 
основном они уже репозиционированы в среднем ценовом сегменте. 

R-третьих, значительный ресурс прибылей- продвижение средств для 
ухо;~а и гигис1.:rы 1::rерез апте•шые сети. КО'горыс тем са:мьrм получат допол­

нительный импульс к развитию [6]. 
!3 целом, состояние потребления косметической продукции на отечест­

всшюм рьншс можно охарюперизовать наличием следующих прогресси­

рующих тенденций: 
11емократизация лю!{са (селективные марки стали доступны белоруса."! в 

свнзи с 1юuышс1шем уровня жизни и ростом численности среднего класса); 
наличие 1шшсвь~х марок, ориентировю-шь~х на элитарного поrtупателя 

(:)'!у нроду1щию отличает высокая цена, лимитированные партии и оксклю­

зивная 11истрибуцин - 2-3 модных бутика в столицах областей); 
стремление массового нотрсбитслл к эксклюзивности (поэтому уснсх у 

нотребитсля может иметь создание проду1<тов на заказ). 
R рамках развития последней тенденции маркетологи вьщсллют три 

напранJrения: 

!) собственно экс!{mозивные зюшзы; 
2) воэможность работать на заказ, связанная с развитием Интернета. 

Эффскг э1<с1шюзиIJности в данном CJiyчac носит исключительно маркетин­

гоuый хара!{тер: фактически потребителю предлагается массовый товар, 
маскирующийся под эксклюзивный; 

3) выпуск наборов <сделай сам• предлагает приготовить !{Онечный про­
дукт самостоят<'льно. 

В настоящее время на потребительском рьшке косметики реализуются 

следующие маркетинговые стратегии. 

Массоиый маркеmШ{г преднолагает массовое производство, дистрибу-
11ию и продвижение одного продукта дш1 всех потребителей. Наибольший 
поте1щиапьный рынок продаж позволяет обеспечить либо rюнкурентоспо­
собную цену, либо наибольшую марку. 

Мr1ркет1т2, ориентированный на рыночные сегменты (детская косме­
тш<а. солю,езащитпые срсдстIJа и т. д.), фонусируется на том, что нужды, 
воспринтис и потребительс1юе поведение аудитории различны. 
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Мшсромаркетинг нрсдполагает создание продукции или маркетин· 
говыхнрограммдля специфической аудитории. Это, по сути, индивидуаль­
ный маркетинг. Нишсвой маркетинг - это <ведение маркетинговых 
действий на четко определенных, но очень незначительных рыночных 

сегментах• (8\. 
На мировом косметичесн:ом ры11н:е можно выделить нес:колько персrrен.­

тивныхсекторов, которые станут определяющими для развития, в том чис· 

леи белорусского рынка, в ближайшее время: 
концепции SPA и шe11ness: ароматические масла, водоросли, тсрмаль· 

ные воды. зЕпеI-IЫЙ чай. косметина в стиле 11дзен1) и т. 11.; 
продукция в монодозных упаковках. Эrутендеm1ию связывают с возрос­

шей мобильностью населения, а таrоке с прониююпснисм салонной эстети­
ки в массопую продукцию: 

нутрицевтика, uли оральная косметика.. Некоторые произво11ители 

относят к нугрицсвтике биологически актиnпыс добавки (БА,Цы) и говорят 
об оральной космепmе талыш 1<ак о дополнительном средстве к основному 

уходу: 

ориентация на 4елевую аудшrwрuю. В продаже появилась косметика 
для различных групп потребителей, например. для беременных женщин, 
горнолыжников, людей, испытывающих проблемы климатической мапта· 
ции, и ряда других: 

проmивовозрасmные средстrза, или косметика anti·age. По данным 
Еуромонитор Интернэшю1, лидерами в ряду •товаров для поддержания 
I<расоты• п вослсдние годы выстунают антивозрастные ко<:мстичсские 

средства, базирующиеся на применении компонентов инры, золота. вита­
мина А. С, Е, ретинола. 1шодов кофе. пептидов. протеинов идр. I\2012 г., по 
прогнозу компании «Еуромонитор" на антивозраегные продукты в стои­

мостном выражении будет приходиться примерно 1/4 глобального рынка 
косметических средстп но уходу за кожей, мировые продажи возрастуг до 
21,3>-шрддол. ClllA: 

продукция для детей и rwдросmков. Детская и подростковая космети-
1ш - одно из самых интересных направлений 1\ЛЯ отечественных произво­
дите-лей, в Ha.IIIeЙ стране развитие этой нипш весьмаперспектив110. Аirселе­
рация молодого по1-солев:ия, которая, н частности, выражается в том, что 

подростки становятся самостонтельными, а..~пивными и достаточно компе· 

тентными нотребителнми, нередко и материально независимыми. обълс· 
няет привлекательность этой группы: 

этническая косметика- оправданное направление исключительно на 

местных рынках. Тем не менее такая идея оправдана как маркетинговый 
прием для локальных рынков, если компания имеет планы выхода нары· 

нок Евроны или Азии; 

биотехнологии в косметическом npvuзuvдcmвe - это направление 
считается наиболее прогрессивным. К методам. применяемым в биотt>.х­

нологии, относятся ферментация и использование клеточных культур [9, 
50-53]. 

Последний сектор является одним из наиболее привлеrштельных в силу 
ряда преимущ=в биотехнологий: бактерии •работают• эффективнее, произ­
водя активные субстанции в больших количествах: концентрацию биотех­
нологических компонентов в косметическом препарате можно строго дози­

ровать; меньше загрязняют окружающую среду, отходы биотехнологий 
легко угилизируются. 

Белорусский ры1юк характеризуется высокими темпами роста произ­
водства и потребления косметической продуrщии. Он продолжает дина­
мично развиваться. При этом современные покупатt>льницы косметшш 

предъявляют высокие требования к товару. При выборе они учитывают це-
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лый комплекс критериев: цену, качество нродукта, его внешний вид, место 
нродажи, имидж. сервис и др. 

Современный отечественный рынок косм.,-rических средств представ­
лен продукцией IШI< отечественных, так и зарубежных производителей. 

С~годнл 11 :>том сегменте потребит<"льских товаров работает более 20 бе­
лорусских предприятий. При этом потребление косметики продолжает раз­
виваться в направлении дсм01<ратизации лю1<са; создания нише11ыхмарок, 

ори"нтированных на элитарного покупателя; стремления массового потре­

бителл I< эксклюзишrости. Эти тенденции реализуются на рынке за счет 
стратегий массового, цt>".J1евого и микромарнетинга. 

Наиболее перспективными секторами, которые станут определяюIЦИми 
для развития, в том числе и белорусского рынка, в ближайшее время яв­
ллютсн: концепции SРЛ и wellncss; продукция в монодозных упаковках; 
нутрицевтика, или оральная косметика; ориснтацил на целевую аудито­

рию; нротивовозрастные средства, или косметика antj-age; продукция для 
детей и подрост1{ов: этни"(rеская косметин:а; биотехн_ологии в косме1,ичес­
ком производстве. 

Итак. белорусским производителям косметики с целью завоевания 
бо11ы11ей доли отсчсстве11ного рынка и усиления на ней своих 1tонкуре11т­
ных нрсимущеетв необходимо; систематически проводить комплексные 
маркетинговые иеследования с целью выявления специфики спроса бело­
русских потребителей косметики: разрабатьшатh комrmексы маркетинга, 
11а11равл~1-11:rые на завоевание пока еще таких свободных рыно'trных нип1. 
ка~< косметика для тех. кто любит путешествоватh, беременных женщин. 

<..:11011тсменов и т. д.; внедрять в производство ~1родук1~ию IOiacca 11шокс11 и 

разuиuать маркети11говые стратегии, направле1-1r1ые на ее дсмократиза -
цию. создавать нишсвыс элитарные мар1<и, стимулировать массовое 

потребление 1<0сметики за счет создшшя отд!".ЛЬНЬIХ видов и серий эксклю­
зивной продукции; внедрять в производство инновационные Т<"хнолоrии с 
целью вывсдснил па белорусский ры1ю1< отечеетвенной косметической 
продукции по названным выше наиболее нсрспективным секторам (кон­
I\епции SРЛи \Vellness и т. д.). 

Литература и электронные публикации в Интернете 

1. Козичкая. Н. То. что ее бережет/ Fashionisi.a.rн Мода. дизайн. стилынизни / 11. Козиц­
кяя [Электронный ресурс]. - РеJКИ.,"1ДОС1УПа: htt.p:/ /www.f3.shionista.ru/Ьeauty / skin_cosmetics/ 
п1srnaгket.htn1. -- J{атадостуна: 20.02. 2011. 

2. Дрuбнпход. 10.Ю. Косметика и косметоло1·ия от А д.u Я. М / Ю.Ю. Дрибвоход. - М.: Оме­
га Мсдиа групп. 2007. 

3. Проду1сru1 JSP для косметической промы111ленности / / SOFW Joumal: русская версия. 
Кос:-.летика, бuттован химия, специальные продукты. -2008. - .'lo 2. 

4. flcmepceн. В. Натуµальная косметика-11робле~1ы определения/ В. Петерсен / / SOFW 
Journal: русская версия. Косметика. бытовал химия, специальные продукты. -2008. -№ 2. 

5. ЮН2, Х. rоль антиоксидантов в современных средствах ухода за кожей и волосами / 
Х. JОпг, Т. Хсрлинг / / SOFW Journal: русская версия. Косметика, бытовая химия. специаль~ 
ньrе продУКТI1I. -2008. -Nn 1. 

6. Восьмнлеп1ова. В. Красuта и прибыль в одном флаконе / В. Восьмилетова. С. Семицветова / / 
.Gс:.пгазета [ЭлектроннР.JЙ pCl.J!PCJ. - 22.08. 2005. - Режим досrупа; http://www.bpJgazeta.by/ 
20050822.33/470302822/. -Датадосrупа: 07.02. 2011. 

7. Сrnарокадомскuй. Д. Украинский рынок косметики для ухода за кожей / Д. Старока­
домс1(ИЙ, Я. Ана1uкова / / SOFW Journa1: русская версия. Косметика. бытuван химия. епР-­
НИ<.UJы1r..1е nроду1{ты. - 2008. -!\"':!. l. 

Н. Вилкова, С.А. Товароведение и энспертизапарф1омерно-косметических товаров: у'-lеб. 
для вузоn /С.А. Вил1{ова. -М.: Деловая л-ра. 2003. 

9. Королёва, О. Кос:метикапреследует человечество тысячи лет/ О. Королёва //Потреби­
тель. -2000. -М4. 

С1rш1пья rwcrnynuлa 

в редаю;ttю 01.03. 2012 г. 

bibl_nz 
Typewritten text
Беларускі дзяржаўны эканамічны ўніверсітэт. Бібліятэка.
Белорусский государственный экономический университет. Библиотека.
БДЭУ  Беларускі дзяржаўны эканамічны ўніверсітэт. Бібліятэка.
БГЭУ  Белорусский государственный экономический университет. Библиотека.
BSEU  Belarus State Economic University. Library.
http://www.bseu.by          elib@bseu.by


