
тенденции
Рост по всем
направлениям
По оценкам экспертов, объем
российского парфюмерно-кос-
метического рынка составляет
$5,4 млрд. Эта цифра, однако,
является несколько занижен-
ной, поскольку не учитывает
«серого» рынка, а также оборот
парфюмерно-косметической
продукции в салонах красоты.
Между тем оборот профессио-
нальной косметики, используе-
мой и распространяемой в са-
лонах красоты, а также услуги
самих салонов оцениваются
еще примерно в $1 млрд. Одна-
ко даже с учетом салонной и «се-
рой» парфюмерии и косметики
рынок еще очень далек от насы-
щения; по мнению экспертов,
его потенциал составляет мини-
мум $16 млрд (см. график на
стр. 26). Тем не менее если тем-
пы роста оборота в этой сфере
не будут снижаться, то потенци-
альная емкость будет достигну-
та уже в ближайшие годы.

Дело в том, что сегодня пар-
фюмерно-косметический ры-
нок России переживает беспре-
цедентный рост. В целом его
темпы в текущем году состави-
ли около 20–25%. Этот показа-
тель несколько варьируется в
разных секторах рынка. Так, на-
иболее активный рост продаж в
текущем году произошел в сфе-
ре средств по уходу за кожей
(30%), средств для депиляции
(20%). Оборот солнцезащитной
косметики вырос на 17%. Эк-
сперты связывают это не толь-
ко с освоением рынка новыми
компаниями и постепенным
повышением уровня жизни на-
селения. Анна Дычева, вице-
президент по информации и
международным связям экспо-
медиагруппы «Старая кре-
пость»: «Очевидно, столь высо-
кий рост потребления солнце-
защитной косметики связан не
с увеличением количества сол-
нечных дней в году, но с повы-
шением культуры потребления.
Средства массовой информа-
ции уже убедили наших жен-
щин в необходимости пользо-
ваться этими средствами не
только летом на пляже. Таким
образом, рост осведомленности
и благосостояния населения яв-
ляется двумя важнейшими фак-
торами, которые стимулируют
рост парфюмерно-косметичес-
кого рынка».

По прогнозам экспертов,
в ближайшее время рынок бу-
дет расширяться еще актив-
нее, чем в последние годы. При
этом характер роста будет не
только экстенсивным, но и ин-
тенсивным — в последние го-
ды ведущую роль в росте рын-
ка играет развитие специали-

зированных линий продукции
и так называемых нишевых
брэндов, а также поиск новых
целевых групп потребителей.
Андрей Маслак, президент эк-
спомедиагруппы «Старая кре-
пость»: «Простой пример: еще
десять лет назад считалось нор-
мой, что вся семья пользуется
одним шампунем для волос.
Сейчас у каждого члена семьи,
как правило, есть собственный
набор средств по уходу за воло-
сами, который каждый выби-
рает с учетом особенностей ти-
па волос, возраста и пола. Это
относится практически ко
всем средствам по уходу за ко-
жей и полостью рта».

Именно поэтому ожидается
активный рост в трех секторах:
детской и подростковой косме-
тики, косметики для старею-
щей кожи, а также мужской
косметики. 

Производители красоты
Столь стремительный рост объ-
емов продаж является рекорд-
ным не только для России —
в мировой практике ничего по-
добного до сих пор не было. Си-
туация в России резко контра-
стирует со стагнацией на миро-

вом косметическом рынке. Так,
по данным национальных ас-
социаций, в 2003 году рост про-
даж в Испании составил лишь
8,8%, между тем этот показа-
тель является рекордным для
Западной Европы; во Франции
и Великобритании этот показа-
тель оценивается в 3%, а в Гер-
мании и вовсе 1,3%. Очевидно,
что в сложившейся ситуации
все крупные западные произ-
водители и транснациональ-
ные парфюмерно-косметичес-
кие корпорации в большой сте-
пени ориентированы на рос-
сийский рынок.

Все представленные на рын-
ке компании можно условно
разделить на три группы. Ос-
новной сегмент рынка принад-
лежит крупнейшим междуна-
родным корпорациям. Значи-
тельно меньшую долю общего
оборота составляют средние и
мелкие компании, выпускаю-
щие специализированную,
концептуальную и экзотичес-
кую продукцию. Третью кате-
горию можно условно обозна-
чить как компании no-name —
это аутсайдеры рынка.

Сегодня можно с увереннос-
тью утверждать, что все круп-

нейшие транснациональные
корпорации в том или ином
объеме представляют свою
продукцию на отечественном
рынке. К ним относятся Proc-
ter & Gamble, чья доля от об-
щего товарооборота рынка
составляет 5,8%, Beiersdorf AG
Moskau (5,4%), Oriflame Russia
(4,7%), Avon (4,5%), Schwarzkopf
& Henkel Cosmetics GmbH (4,2%),
L’Oreal (3,9%), Unilever SNG
(3,6%) (по данным британского
агентства Euromonitor).

Примечательно, что на девя-
той позиции в десятке лидеров
продаж в прошлом году оказа-
лось отечественное акционер-
ное общество «Калина», обог-
навшее таких внушительных
западных конкурентов, как Yves
Rocher и Gillette International.
Справедливости ради следует
отметить, что в прошлом году
«Калина» и «Невская косметика»
вошли в топ-100 крупнейших
парфюмерно-косметических
компаний мира. Подавляющее
большинство производителей
относятся к среднему сегменту
рынка, их доля от общей сум-
мы продаж колеблется от 1,5
до 0,1% (см. таблицу на стр. 26).
Самый большой прорыв за пос-

ледний год совершили отечест-
венные компании «Калина»
и Faberlic.

Компании-аутсайдеры — это
своего рода пережиток недале-
кого прошлого. К ним относят-
ся многочисленные малоиз-
вестные марки, продукция ко-
торых не претендует на качес-
твенность и успешно реализу-
ется лишь за счет низких цен.
Таким компаниям нет смысла
вкладываться ни в контроль ка-
чества, ни в развитие и рекла-
му брэнда. Нередко каждая но-
вая партия товара от такого
производителя носит очеред-
ное ничего не говорящее имя.
К ним относятся в основном
восточноевропейские произво-
дители. Эксперты предрекают
такого рода компаниям неза-
видную участь — в обозримом
будущем в связи с развитием
цивилизованного рынка они
будут вытеснены более круп-
ными корпорациями.

Несмотря на то что все основ-
ные западные брэнды уже пред-
ставлены в России, говорить о
том, что отечественный рынок
парфюмерии и косметики пол-
ностью сформирован, по мень-
шей мере преждевременно. Ан-

дрей Маслак: «Ежегодно на меж-
дународную выставку Inter-
Sharm приезжают более ста но-
вых зарубежных фирм, каждая
из которых может иметь не
один брэнд. Многие из них на-
ходят здесь дистрибуторов, от-
крывают представительства и
занимают свою нишу на рынке,
завоевывают определенную
часть потребительской аудито-
рии. Например, недавно закон-
чилась косметическая выстав-
ка в Париже Cosmeeting, кото-
рую посетили более ста россий-
ских представителей. Как пра-
вило, на подобных мероприя-
тиях представители находят
своих клиентов и привозят но-
вую продукцию на наш рынок.
При этом выставка — далеко не
единственный путь, которым
западные компании приходят
на отечественный рынок.»

Носители культуры
За последние несколько лет пар-
фюмерно-косметический ры-
нок России претерпел карди-
нальные изменения — он стал
значительно более цивилизо-
ванным, появилась специали-
зированная розничная торгов-
ля, западные гипермаркеты.

Это неизбежно повлекло за со-
бой изменение принципов ра-
боты зарубежных компаний и
дистрибуторов.

Существует несколько основ-
ных схем работы западных ком-
паний на русском рынке. Боль-
шинство компаний, особенно
крупных, на сегодняшний день
имеют официальное представи-
тельство в России. Тем не менее
они по-прежнему сотруднича-
ют с отдельными дистрибутора-
ми. Представительство решает
в основном маркетинговые
вопросы и разрабатывает ры-
ночную стратегию, при этом
дистрибуторы, с которыми сот-
рудничает компания, занима-
ются логистикой и техничес-
кой стороной продаж. Более
мелкие либо нишевые брэнды,
в том числе выпускающие се-
лективную продукцию, работа-
ют только через дистрибуторов.
Однако открытие собственных
представительств — тенденция
последнего времени. Так, в ян-
варе 2005 года в Москве откроет
представительство компания
Louis Vuitton Moet Hennessy.

Текущий год ознаменовался
тем, что многие крупные запад-
ные компании, такие как Avon,
Oriflame, начали организацию
производства в России. При их
сегодняшнем уровне продаж
это оказалось значительно вы-
годнее импорта.

Многие компании начали
запуск новых для России брэн-
дов. Более того, некоторые ком-
пании стали представлять свою
продукцию в России раньше,
чем в Европе. Например, новые
духи Feraud, дистрибутором ко-
торых является компания «Еди-
ная Европа», появились на рос-
сийском рынке еще в марте те-
кущего года, и только потом —
в Париже. Очевидно, что рос-
сийский рынок — приоритет-
ное направление работы боль-
шинства западных компаний.

Кроме того, в последнее вре-
мя розничные сети берут на се-
бя функцию распределения то-
варов и фактически сами стано-
вятся дистрибуторами. Объемы
продаж таких гипермаркетов,
как Metro или Auchan, настоль-
ко высоки, что позволяют им
напрямую заключать контрак-
ты с компаниями-производи-
телями, минуя дистрибутора.
Этот пример иллюстрирует
общую тенденцию: розница и
производство стремятся рабо-
тать напрямую, минуя дистри-
буторов. Тому есть несколько
объективных причин. С одной
стороны, сами производители
стремятся сократить свои кана-
лы, чтобы легче контролиро-
вать сбыт. Кроме того, очевид-
но, что чем канал короче — тем
он дешевле.

(Окончание на стр. 26)
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интервью
Рынок элитной парфюмерии
в России постоянно расширя-
ется: появляются новые име-
на, марки, на сцену выходят
эксклюзивные селективные
брэнды. Поэтому неудиви-
тельно, что в этом году в Рос-
сии появился Fragrance Foun-
dation Russia, подразделе-
ние западного The Fragrance
Foundation (FiFi) — некоммер-
ческой организации, миссией
которой является расшире-
ние знаний об ароматах, воз-
можностях их использования
и увеличения продаж парфю-
мерии по всему миру. О дея-
тельности российского Пар-
фюмерного Фонда и перспек-
тивах селективного рынка в
России — вице-президент Эк-
споМедиаГруппы «Старая
крепость» и президент Frag-
rance Foundation Russia АННА
ДЫЧЕВА-СМИРНОВА.

— Известно, что на Западе в
последние годы намечается
тенденция перенасыщен-
ности селективного рынка.
Грозит ли кризис люксовой
продукции в России?
— Не грозит. Российский селек-
тивный рынок может достиг-
нуть 45% от общего объема
рынка парфюмерии и косме-
тики. Косметика класса «люкс»
всегда манила российского
потребителя. Уже в советское

время имя Chanel № 5 было у
всех на слуху, хотя не многие
могли себе позволить поста-
вить эти духи на свой туалет-
ный столик. После распада Со-
ветского Союза ситуация в
этом секторе, как и всей в на-
шей стране, изменилась. На се-
годняшний день практически
все мировые селективные мар-
ки можно найти в специализи-
рованных парфюмерно-косме-
тических магазинах.
— Но готов ли российский
покупатель приобщиться к
люксовой косметике, ведь
доходы большей части на-
селения невысоки?
— По оценкам экспертов, коли-
чество людей, имеющих доста-
точный доход для того, чтобы
регулярно использовать селек-
тивную косметику и парфюме-
рию, составляет в Москве 4–5%,

а в региональных городах не бо-
лее 1–2% населения. Это значит,
что в целом по России данная
группа включает около 3,2 млн
человек. Откуда берутся эти
цифры? Общее количество на-
селения — 145 млн, из них жите-
лей столицы — 10 млн, населе-
ние регионов — 135 млн; 5% от
10 млн равны 500 тыс., 2% от
135 млн — 2,7 млн. При средних
тратах этой категории потреби-
телей на селективную парфю-
мерию, средства по уходу за ко-
жей и декоративную косметику
в размере $300 в год они могут
обеспечить объем сегмента,
равный порядка $1 млрд.

Если рассматривать отечес-
твенный рынок через призму
западноевропейских стандар-
тов, то можно предположить,
что его рост возможен только
вместе со значительным увели-
чением доходов населения. Од-
нако благодаря особенностям
российского потребления по-
тенциал люкса в России гораздо
выше, чем может показаться на
первый взгляд. Специфика на-
шей страны заключается в том,
что оборот селективного рынка
делается не только потребите-
лями с высоким уровнем дохо-
дов, но и теми, чья зарплата на-
ходится на среднем или даже
ниже среднего уровня.

Широко известно, что рос-
сияне не склонны экономить
на красоте. Кроме того, их лю-
бовь именно к роскошным ве-

щам часто побуждает отдавать
половину зарплаты за прос-
лавленный брэнд. Особенно
это касается парфюмерии. Да-
же те, кто не может позволить
себе пользоваться подобной
продукцией каждый день, обя-
зательно имеют флакон селек-
тивных духов для особых слу-
чаев. Кроме того, парфюмерия
люкс считается лучшим подар-
ком. Среди тех, чьи доходы не-
высоки, наиболее частыми по-
купателями являются, безус-
ловно, представители средне-
го класса, который, по мне-
нию социологов, составляет
около 20% населения, или
30 млн человек. Если каждый
из них будет приобретать раз
в год хотя бы один флакон туа-
летной воды средней стоимос-
тью $50, то они добавят к пред-
положительному объему рын-
ка еще $1,5 млрд. Присовоку-
пив к этой цифре $1 млрд, пот-
раченный людьми с высоки-
ми доходами, мы получим по-
тенциальный рынок селектив-
ной парфюмерии и косметики
в России, равный $2,5 млрд,
что при современном общем
объеме рынка составляет до-
лю в 45%.

По оценке Euromonitor,
в настоящее время объем рос-
сийского селективного секто-
ра составляет около $650 млн
(12% всего парфюмерно-косме-
тического рынка). Российские
специалисты варьируют свои

оценки доли этого сектора в
пределах от 10 до 30%. Необхо-
димо отметить, что западные
исследовательские агентства,
как правило, не учитывают
«серый» рынок контрафак-
тной и поддельной продук-
ции, который приблизитель-
но равен по объему официаль-
ным продажам. Россияне по-
тенциально готовы потратить
на селективную косметичес-
кую продукцию $2,5 млрд, но
где они сделают покупку — на
рынке или в специализиро-
ванном магазине, зависит от
маркетинговой активности и
ценовой политики производи-
телей и парфюмерно-космети-
ческих сетей.

Прошлые годы характеризо-
вались большим количеством
«серых» поставок именно в се-
лективном секторе. Однако си-
туация изменилась. Построе-
ние цивилизованного ритей-
ла, образование специализи-
рованных парфюмерно-косме-
тических розничных сетей
привело к сокращению роли
таких каналов продаж косме-
тики, как ларьки и открытые
рынки, которые во многом и
способствовали расцвету «се-
рого» рынка. Думаю, что роль
«серых» поставок будет сокра-
щаться и дальше.
— Селективная космети-
ка — вещь чрезвычайно до-
рогая в производстве. Есть
ли у российских производи-

телей шансы выйти на ры-
нок элитной парфюмерии
и косметики?
— У российского произво-
дителя в принципе есть карт-
бланш. Есть возможность поку-
пать любую упаковку, вклю-
чая и ту, которую используют
в производстве селективные
брэнды, а также использовать
те же технологии и сырье. Од-
нако есть серьезная нехватка
средств на рекламу и продви-
жение, есть дефицит професси-
ональных кадров, способных
осуществить такие значитель-
ные проекты. Кроме того, есть
менталитет российских поку-
пателей, которые пока не по-
нимают, почему нужно тра-
тить такие средства на отечес-
твенную косметику. Россий-
ская косметика может стать
дорогой. Но принадлежность
к селективу, люксу — это не
просто высокая цена. Это ле-
генда, стоящая за брэндом,
имя, связь с модными домами
и т. д. и т. п. Поэтому бытует
мнение, что пока принадлеж-
ность к селективу для россий-
ской косметики — это несбы-
точная мечта.
— Вы являетесь президен-
том российского Парфю-
мерного Фонда. Каковы бы-
ли цели создания фонда?
— Парфюмерный фонд The Fra-
grance Foundation был создан
в США в 1949 году шестью лиде-
рами парфюмерно-косметичес-

кой индустрии: Elizabeth
Arden, Coty, Guerlain, Helena
Rubnstein, Chanel и Parfums
Weil. Основной целью этой об-
щественной, некоммерческой
организации была и остается
пропаганда парфюмерии как
неотъемлемой части культуры
современного общества. Мис-
сия фонда — расширение зна-
ний о парфюмерии, увеличе-
ние числа людей, пользующих-
ся парфюмерией и приобрета-
ющих ее. Основная идея — в
том, что общество должно приз-
нать растущую глобализацию
парфюмерной индустрии и ее
эстетический и финансовый
вклад в социумы во всем мире.

Парфюмерный фонд в Рос-
сии должен стать исчерпываю-
щим источником информации
о парфюмерных брэндах, ком-
позициях, влиянии ароматов
на нашу жизнь, роли запахов в
историческом и культурном ас-
пекте. Активными участника-
ми деятельности фонда будут
представители известных пар-
фюмерно-косметических брэн-
дов, российские специализи-
рованные парфюмерно-косме-
тические сети, профессиональ-
ная и глянцевая пресса, журна-
листы, специализирующиеся
на теме красоты и специалис-
ты, ученые, работающие в этой
области.
— Какие мероприятия в
рамках фонда вы планируе-
те провести в будущем?

— Одним из самых значитель-
ных событий, которое будет
проводиться ежегодно, станет
парфюмерная премия FiFi Rus-
sia совместно с PARUS (парфю-
мерной премией Perfumery
Award of Russia). PARUS — это
парфюмерная премия, которая
изначально проводилась жур-
налом «Новости в мире косме-
тики» и уже получила высокую
оценку специалистов за объек-
тивность механизма оценки
победителей. Поэтому две но-
минации PARUS мы сохраним
в рамках FiFi, а именно муж-
ской и женский ароматы—по-
бедители по результатам роз-
ничных продаж за год. Другие
номинации FiFi будут вклю-
чать в себя и лучшую упаков-
ку/флакон и лучший реклам-
ный образ как для мужского,
так и для женского ароматов.
Кроме того, мы планируем ак-
тивно информировать потре-
бительскую аудиторию обо
всех этапах конкурса, потому
что хотим, чтобы люди знали
и лауреатов, и победителей.
Соответственно, мы будем
проводить специальные ак-
ции в магазинах, чтобы ин-
формировать потребителей и
облегчать им выбор парфюме-
рии. Новинок очень много, и,
возможно, победа в конкурсе
сможет служить мотивацией
к покупке.

Интервью взяла 

ЕКАТЕРИНА ВЕЛИКИНА

«Россияне не склонны экономить на красоте»

InterCHARM-2004
Global Beauty Event 
в цифрах и фактах
Завтра открывается Междуна-
родная выставка парфюмерии
и косметики InterCHARM —
крупнейшая выставка в Вос-
точной и Центральной Европе.
InterCHARM — это зеркало
ситуации, сложившейся на
парфюмерно-косметическом
рынке на сегодняшний день.
Брэнд InterCHARM
принадлежит экспомедиагруппе
«Старая крепость».
InterCHARM — международный
брэнд, один из лидеров в сфере
парфюмерно-косметических
выставок, единственная в мире
косметическая выставка, полу-
чившая знак UFI Международно-
го союза выставок и ярмарок.
InterCHARM:
в России — с 1994 года,
на Украине — с 2003 года,
в Польше — с 2004 года.
InterCHARM-2004:
общая выставочная площадь —
33 тыс. кв. м;
количество экспонентов — 
728 из 28 стран;
из них иностранных 
экспонентов — 250;
семь национальных павильонов:
Германия, Италия, Китай, Корея,
Польша, Тайвань, Франция;
ожидаемое количество посети-
телей — 90 тыс. человек;
место проведения — 
Москва, КВЦ «Сокольники»;
время проведения — 
28 октября—1 ноября 2004 года.


