
  Trendy moderního obchodu a služeb 

 

 59 
 

УДК 339.138 

DOI: 10.24045/et.2017.1.9 

 

СПЕЦИФИКА МАРКЕТИНГА СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА  

В БЬЮТИ-ИНДУСТРИИ 

 
Д. Д. Костоглодов  

О. В. Иванченко  

А. А. Бессонова  

Доктор экономических наук, профессор 

Кандидат экономических наук, доцент 

студентка 

Ростовский государственный  

экономический университет (РИНХ)  

г. Ростов-на-Дону, Россия  

 
THE SPECIFICS OF SOCIAL MEDIA MARKETING  

IN THE BEAUTY INDUSTRY 

 
D. D. Kostoglodov  

O. V. Ivanchenko  

 

A. A. Bessonova 

Doctor of Economical Sciences, professor 

Candidate of Economical Sciences 

assistant professor  

student 

Rostov State Economic University (RINH) 

Rostov-on-don, Russia  

 
 

Abstract. The article discusses the issues of social media marketing as an integral part of in-

formation and communication infrastructure of the company's marketing activities. Investigated 

the specificity of social media marketing in the beauty industry and highlighted the benefits of 

social media in the aspect of the formation channels of brand promotion in the face of strong 

competition. Identified target audience social media in the beauty industry. Analysed the main 

social networks used for promotion of brands on the market of professional cosmetics. The arti-

cle shows the importance of proper use of social media marketing as an element of the infor-

mation and communication infrastructure of marketing in the modern market realities. 
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С развитием мирового информа-

ционного он-лайн общества изме-

нились и продолжают меняться 

подходы к управлению маркетин-

гом как одной из составляющих 

бизнеса. В эру Digital-маркетинга 

успех компании зависит от возмож-

ности и способности использовать 

Интернет для продвижения продук-

та и повышения конкурентоспособ-

ности компании [2]. Данные тен-

денции наглядно демонстрирует 

сектор бьюти-индустрии. Сейчас на 

российском рынке бьюти-

индустрии в целом и профессио-

нальной косметики в частности рас-

тет количество коммерческих ком-

паний и обостряется конкурентная 

борьба между ними, в этой связи 

увеличивается роль продвижения в 

социальных сетях как одного из со-

временных конкурентных преиму-

щества организации. 
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Российский косметический ры-

нок показывает темпы роста, неза-

висимо от внешних экономических 

факторов, даже в условиях кризиса 

[1]. Отличительные черты рынка 

профессиональной косметики – это 

широкий выбор косметических 

средств, все самые свежие тренды 

на косметическом рынке, обяза-

тельная консультация профессио-

нальных визажистов, возможность 

создать новый образ и приобрести 

услугу индивидуального макияжа. 

Косметика – это различные средства 

и методы улучшения внешности че-

ловека. Декоративной косметике 

женское внимание уделялось еще со 

времен Древнего мира. На сего-

дняшнее время косметика занимает 

почетное место в жизни каждой со-

временной женщины.  
По данным международной ком-

пании, действующей на рынке про-

фессиональной косметики: 

 88 % потребителей использу-

ют более 4 различных продуктов в 

ежедневном макияже; 

 80 % ищут новинки и обзоры 

по ним с помощью social media; 

 62 % покупают косметиче-

скую продукцию минимум один раз 

в 2 недели; 

 40 % всегда находятся в поис-

ке новинок и стремятся пробовать 

что-то новое [4] . 

Современный потребитель стал 

гораздо искушеннее и предъявляет 

высокие требования к предлагае-

мым бьюти-продуктам и услугам. 

Поэтому для повышения эффектив-

ности продаж на рынке профессио-

нальной косметики необходимо со-

здавать качественные взаимоотно-

шения с каждым клиентом [5].  

Одним из инструментов индиви-

дуализации отношений с клиентами 

является Social Media Marketing 

(SMM) – элемент информационно-

коммуникационной инфраструкту-

ры маркетинга. SMM – перспектив-

ный способ продвижения товаров и 

услуг при помощи форумов, бло-

госферы, социальных сетей, серви-

сов мгновенных сообщений, то есть 

всех доступных на сегодняшний 

день социальных медиа-каналов [3].  

За короткое время social media 

прочно вошли в маркетинговую де-

ятельность бьюти-компаний и стали 

одним из основных каналов про-

движения. С точки зрения продви-

жения в секторе профессиональной 

косметики этот канал обладает ря-

дом значительных преимуществ: 

 Аудитория. Сегодня аудито-

рия social media по охвату сравнима 

с аудиторией телевидения. 

 Целевая аудитория. Возмож-

ность максимально точно выбрать 

аудиторию в соответствии с теми 

характеристиками и интересами, ко-

торые являются ключевыми для по-

тенциальных потребителей бренда. 

 Стоимость продвижения. Се-

годня это один из самых невысоких 

по стоимости и самых эффективных 

каналов продвижения. 

 Прямой контакт с потребите-

лем. Есть возможность работать с 

реакцией потребителя в режиме ре-

ального времени: отвечать на воз-

никшие вопросы и работать с нега-

тивом. 

 Высокий уровень доверия к 

информации из данного канала. Как 

правило, для продвижения исполь-

зуются лидеры мнений или темати-

ческие сообщества, которые обла-
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дают высоким авторитетом для сво-

ей аудитории. Уровень доверия в 

данному каналу вдвое выше по от-

ношению к стандартной рекламе [4]. 

Целевая аудитория social media в 

бьюти-индустрии – женщины 16–

45 лет. Ядро целевой аудитории: 

женщина 18–30 лет со средним 

уровнем дохода. Ведет активный 

образ жизни, в кругу интересов но-

вейшие тенденции в мире моды и 

красоты, внимательно следит за но-

винками на косметическом рынке. 

Имеет предпочтения, планирует 

расходы. Предпочитает выбирать 

косметику в точном соответствии со 

своим стилем, не желает переплачи-

вать. Покупает большой ассорти-

мент косметики. Любит коллекцио-

нировать оттенки, любимые про-

дукты покупает в нескольких цве-

товых вариантах. Доверяет профес-

сионалам, прислушивается к сове-

там экспертов в выборе текстур и 

оттенков. 

Далее представлен анализ основ-

ных социальных сетей, используе-

мых для продвижения брендов на 

рынке профессиональной косметики. 

На «YouTube» 50% пользовате-

лей – женщины. Более 50 % пользо-

вателей в возрасте от 28 до 29 лет. 

Более 54 % всех подростков являют-

ся пользователями данного ресурса. 

Основной контент – обзоры продук-

ции и уроки макияжа. Основа про-

движения косметики – сотрудниче-

ство с ведущими бьюти-блогерами 

мира. С помощью такого продвиже-

ния потребитель получает макси-

мально полную информацию о про-

дукте, а также о технике нанесения. 

Ежемесячная аудитория 

«Facebook» в России примерно в 

два раза меньше аудитории «ВКон-

такте» – около 15 млн. Представле-

на платежеспособная публика – 

пользователи этой соцсети чаще де-

лают покупки в интернет-магазинах 

и демонстрируют более высокую 

платежеспособность по сравнению с 

пользователями других сетей. Ос-

новное направление контента – 

анонс мероприятий и открытий ма-

газинов, конкурсы для аудитории, 

информация о продукции и советы 

о технике макияжа. Большее коли-

чество профессионалов индустрии 

красоты по сравнению с другими 

социальными сетями. 

«Instagram» – самая быстрорас-

тущая социальная сеть в мире (в 

России входит в топ-10 самых ска-

чиваемых приложений) – более 

150 млн по всем миру. Средний 

возраст пользователя «Instagram» – 

26 лет, более 60 % – женщины. В 

«Instagram» основной контент – фо-

то продукции и коллажи с ней, яр-

кие макияжи, анонс открытия мага-

зинов и мероприятий, свотчи раз-

личных оттенков, советы по технике 

макияжа. Самая быстрорастущая и 

максимально эффективная с точки 

зрения продвижения декоративной 

косметики социальная сеть – про-

стота передачи информации, высо-

кая информативность о свойствах 

продукции (текстура и оттенок), 

легкость в коммуникации с подпис-

чиками, ярко выраженный вирус-

ный эффект. 

Ежемесячная аудитория «Вкон-

такте» около 30 млн человек – это 

самая крупная соцсеть Рунета. Са-

мая активная молодая аудитория: 

возраст почти 40 % пользователей – 

между 25 и 34 годами. Основное 
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направление контента – анонс ме-

роприятий и открытий, описание 

продукции и советы о технике ма-

кияжа, конкурсы для аудитории и 

совместные акции с партнерами 

бренда. Самая широкая по охвату 

социальная сеть в РФ, наиболее по-

пулярна среди региональной ауди-

тории. Наиболее продуктивна с точ-

ки зрения вирусного эффекта, так 

как обладает самой активной ауди-

торией. Самый высокий показатель 

по времени, которое пользователь 

проводит в социальной сети [4]. 

Резюмируя вышесказанное, ука-

жем, что динамизм внешней среды 

обуславливает изменение инстру-

ментария маркетинга в современ-

ном «информационном» онлайн 

обществе. Процесс представления 

товара, услуги встраивается по-

новому и в этой связи возрастает 

значимость грамотного использова-

ния SMM как элемента информаци-

онно-коммуникационной инфра-

структуры маркетинга в деятельно-

сти компаний. 
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