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АННОТАЦИЯ
Введение.�Парфюмерно-косметический�рынок�представляет�собой�высокодинамичную�сферу�эконо-

мики� со� значительным�объемом�инвестиций�компаний� в�формирование� брендового� капитала.�Высокая�
насыщенность� данного� сегмента� актуализирует� потребность� в� разработке� и� реализации� эффективных�
маркетинговых�подходов�к�продвижению�брендов.�За�последние�пять�лет�рынок�претерпел�значительные�
изменения,� обусловленные�пандемией�COVID-19,� обострением� геополитической� ситуации,� ускорением�
цифровизации�и�формированием�новых�потребительских�запросов�со�стороны�поколения�Z.�Новые�вы-
зовы,�связанные�с�уходом�зарубежных�брендов,�сокращением�бюджетов�на�маркетинг,�высокими�требова-
ниями�потребителей�в�отношении�сервиса,�императивно�требуют�от�российских�компаний�быстрой�адап-
тации�и�выработки�креативных�стратегий.�Целью�работы�выступает�выявление�существенных�факторов�
успешного�брендинга�на�парфюмерно-косметическом�рынке�в�современных�экономических�реалиях�в�це-
лом�и�анализ�позитивной�практики�развития�и�продвижения�бренда�«Золотое�Яблоко»�в�частности.
Материалы�и�методы.�Исследование�базируется�на�комплексном�подходе,�включающем�комбинацию�

методов�количественного�и�качественного�анализа�данных�крупнейших�информационно-аналитических�
и�исследовательских�компаний�(McKinsey,�Nielsen,�BusinesStat,�INFOLine,�Brandlab)�и�официальных�рос-
сийских�статистических�источников.�Методология�качественного�анализа�основывается�на�контент-ана-
лизе�тематически�релевантных�публикаций,�экспертных�интервью�с�отраслевыми�специалистами.�В�ходе�
сравнительного�анализа�выполнен�анализ�контента�веб-ресурсов�известных�брендов�парфюмерно-косме-
тической�индустрии,�обобщены�эффективные�практики�брендинга,�использованы�материалы�авторских�
наблюдений.�Опыт�успешной�адаптивной�стратегии�бренда�«Золотое�Яблоко»�представлен�в�исследова-
нии�в�качестве�иллюстративного�кейса�отечественного�бизнеса.
Результаты� и� выводы.�В� работе� представлены� актуальные� положения� в� части� уточнения� сущности�

управления�бренда�с�учетом�управления�атрибутами,�составляющими�идентичность.�Дана�характеристика�
современным�атрибутам�бренда:�легенда,�манифест,�визуальные�идентификаторы,�УТП.�Среди�новых�под-
ходов�к�продвижению�бренда�рассматриваются:�цифровые�инструменты,�в�том�числе�стримы,�видеокон-
сультации,� видеоинструкции� к� товарам.�Важным� элементом� брендинга� представляется� взаимодействие�
с�лидерами�мнений,�инфлюенсерами.�Креативные�подходы�к�брендингу�востребованы,�одним�из�инстру-
ментов�является�сторителлинг,�представляющий�особый�интерес�для�сегмента�косметики�и�парфюмерии.
Обсуждение.�Опыт�управления�брендом�«Золотое�Яблоко»�позволяет�сделать�вывод�о�необходимости�

учета�современных�требований�рынка�и�запросов�аудитории.�Бренд�активно�использует�цифровые�каналы�
взаимодействия�с�аудиторией,�развивает�бренд-медиа,�имплементирует�в�мобильное�приложение�элементы�
геймификации,�создает�сообщества�вокруг�бренда.�В�качестве�будущих�элементов�исследования�может�вы-
ступать�актуализация�вопросов�ESG-стратегии,�таких�как�осознанное�потребление�или�цифровой�детокс.�
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Бренд,�маркетинг,� конкуренция,� рынок,�маркетинговые� коммуникации,� брендинг,� бренд-коммуника-
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BRANDING APPROACHES TRANSFORMATION 
IN THE PERFUMES AND COSMETICS RETAIL 
SEGMENT: CHALLENGES AND PROSPECTS
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ABSTRACT
Introduction.�The�perfume�and�cosmetics�market�is�a�highly�dynamic�sector�of�the�economy�with�a�signi˝cant�

amount�of�investment�by�companies�in�the�formation�of�brand�capital.�The�high�saturation�of�this�segment�actu-
alizes�the�need�to�develop�and�implement�e˜ective�marketing�approaches�to�brand�promotion.�Over�the�past�˝ve�
years,�the�market�has�undergone�signi˝cant�changes�due�to�the�COVID-19�pandemic,�the�worsening�geopolitical�
situation,�the�acceleration�of�digitalization�and�the�formation�of�new�consumer�demands�from�generation�Z.�New�
challenges�associated�with�the�departure�of�foreign�brands,�reduced�marketing�budgets,�and�high�consumer�de-
mands�for�service�imperatively�require�Russian�companies�to�quickly�adapt�and�develop�creative�strategies.�The�
purpose�of�the�work�is�to�identify�the�essential�factors�of�successful�branding�in�the�perfume�and�cosmetics�market�
in�modern�economic�realities�in�general�and�to�analyze�the�positive�practices�of�the�development�and�promotion�
of�the�Golden�Apple�brand�in�particular.
Materials�and�methods.�The�research�is�based�on�an�integrated�approach�that�includes�a�combination�of�quan-

titative�and�qualitative�data�analysis�methods�from�major�information�analysis�and�research�companies�(McK-
insey,�Nielsen,�Businessstat,�INFOLine,�Brandlab)�and�o˟cial�Russian�statistical�sources.�The�methodology�of�
qualitative�analysis�is�based�on�the�content�analysis�of�thematically�relevant�publications,�expert�interviews�with�
industry�experts.�In�the�course�of�the�comparative�analysis,�the�content�of�the�web�resources�of�well-known�brands�
of�the�perfume�and�cosmetics�industry�was�analyzed,�e˜ective�branding�practices�were�summarized,�and�materials�
from�the�author’s�observations�were�used.�The�experience�of�the�successful�adaptive�strategy�of�the�Golden�Apple�
brand�is�presented�in�the�study�as�an�illustrative�case�of�domestic�business.
Results.�The�paper�presents�current�provisions�in�terms�of�clarifying�the�essence�of�brand�management,�taking�

into�account�the�management�of�attributes�that�make�up�identity.�The�modern�brand�attributes�are�character-
ized:�legend,�manifesto,�visual�identi˝ers,�USP.�Among�the�new�approaches�to�brand�promotion,�digital�tools�are�
being�considered,�including�streams,�video�consultations,�and�video�instructions�on�products.�Interaction�with�
opinion�leaders�and�in˞uencers�becomes�an�important�element�of�branding.�Creative�approaches�to�branding�are�
in�demand,�one�of�the�tools�is�storytelling,�which�is�of�particular�interest�to�the�cosmetics�and�perfumery�segment.
Discussion.�The�experience�of�managing�the�Golden�Apple�brand�allows�us�to�conclude�that�it�is�necessary�to�

take�into�account�modern�market�requirements�and�audience�requests.�The�brand�actively�uses�digital�channels�of�
interaction�with�the�audience,�develops�brand�media,�implements�gami˝cation�elements�in�the�mobile�application,�
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and�creates�communities�around�the�brand.�Future�elements�of�the�study�may�include�the�actualization�of�ESG�
strategy�issues,�such�as�sustainable�consumption�or�digital�detox.
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Введение

Современные� экономические� изменения,� об-
условленные� посткризисными� процессами�

и� управленческими� трансформациями,� оказы-
вают� значительное� влияние�на� деятельность� ры-
ночных�игроков.�Для�успешного�ведения�деловой�
активности�предприятиям�необходимо�не�только�
решать�производственные�задачи,�но�также�разра-
батывать�и�внедрять�высокоэффективные�марке-
тинговые� стратегии,� ориентированные� на� повы-
шение�конкурентоспособности.�Это�влечет�созда-
ние� адаптивной� системы� маркетингового� управ-
ления,� основанной� на� передовых� технологиях�
брендинга.� В� условиях� усиленной� конкуренции�
производители� вынуждены� совершенствовать�
инструменты�маркетинга�для�воздействия�на�по-
требителей,�завоевывая�их�доверие�и�лояльность.�
Ключевым� фактором� обеспечения� долгосрочной�
устойчивости�позиций�компании�на�рынке�высту-
пает�бренд-менеджмент.

Парфюмерно-косметический� рынок� России,�
начиная� с� 2000-х� годов,� характеризуется� дина-
мичным�ростом.�Рынок�уходовых�средств�растет�
заметно�быстрее�по�сравнению�с�другими�сегмен-
тами� непродовольственной� розничной� торговли.�
Такой� рост,� по� мнению� аналитиков� компании�
NielsenIQ,� обусловлен� рядом�факторов:� сформи-
ровавшейся� привычкой� приобретать� косметику�
онлайн,� активным� развитием� маркетплейсов,�
увеличением�числа�инноваций�и�запусков�новых�
продуктов�от�российских�и�азиатских�производи-
телей.�По�итогам�2024�года,�емкость�российского�
парфюмерно-косметического� рынка� превысила�

1� трлн� рублей1.� Потребители� получили� доступ�
к� продукции� ведущих� производителей� отрасли,�
приобрели�богатый�опыт�взаимодействия�с�брен-
дами,� сформировались� крупнейшие� специали-
зированные� торговые� сети.� Однако� наступление�
цифровой�эпохи�и�развитие�инновационных�тех-
нологий�диктуют�задачу�внедрения�современных�
инструментов� маркетинга,� включая� мобильные�
приложения�и�усовершенствованные�офлайн-ма-
газины,�создающие�оптимальные�условия�для�вы-
бора�и�покупки�товаров.

Тем�не�менее,� наряду� с� возможностями�появ-
ляются� и� серьезные� вызовы� для� косметических�
и�парфюмерных�брендов,�а�также�брендов�рознич-
ных�торговых�сетей:�

–� более�прагматичное�отношение�потребите-
лей� к� ценообразованию� бренда,� рационализация�
потребления�в�целом;�

–� смещение�фокуса�на�более�зрелую�аудито-
рию�(старше�45�лет),�несмотря�на�традиционную�
озабоченность� брендов� по� поводу� привлечения�
молодой�аудитории;

–� появление� новых� приоритетов� в� образе�
жизни,�связанных�с�заботой�о�психоэмоциональ-
ном� благополучии� и� стремлением� уменьшить�
экранное�время�и�потребление�контента.�

Указанные� изменения� в� потребительском�
поведении� требуют� пересмотра� традиционных�
подходов�к�реализации�коммуникативной�поли-
тики� и� разработки� принципиально� новых� кон-
цепций� маркетингового� позиционирования,� от-
вечающих�специфическим�требованиям�целевой�
аудитории.
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Цель� настоящего� исследования� –� оценить�
трансформацию�подходов�к�управлению�брендом�
с� учетом� изменения� экономического� ландшафта�
за�последние�пять�лет,�выявить�тренды�и�направ-
ления�для�работы�по�повышению�вовлеченности�
потребителей� на� примере� парфюмерно-космети-
ческого�рынка.�Объектом�исследования�выступа-
ет�бренд�розничной�торговой�сети�в�сегменте�това-
ров�парфюмерии�и�косметики�«Золотое�Яблоко».�
Предмет�исследования�–�инструменты�и�техноло-
гии�брендинга�для�повышения�конкурентоспособ-
ности�в�актуальной�рыночной�среде.

Материалы�и�методы

В�настоящем� исследовании� мы� рассматриваем�
бренд� как� основу� конкурентной� стратегии�

на�современном�этапе�развития�рынков.�Концеп-
ция�брендинга�интегрирует�тенденции�цифрови-
зации,� особенности� потребительского� поведения�
поколений,� внедрение� инновационных� инстру-
ментов� продвижения,� таких� как� контент-марке-
тинг,� инфлюенсинг,� активная� генерация� пользо-
вательского�контента�(UGC)�в�социальных�сетях�
и�освоение�потенциала�метавселенных.

Теоретико-методологической� основой� иссле-
дования� послужили� труды� ученых-экономистов,�
публикации� специализированных� изданий,� ана-
литические�отчеты�отраслевых�и�аудиторских�ор-
ганизаций.� Использованные� исследовательские�
методы�включают�системный�анализ,�логический�
анализ� и� контент-аналитическое� исследование�
источников�информации.

Согласно� классическому� определению� Ф.�
Котлера�и�К.�Келлера,�бренд�представляет�собой�
совокупность� вербальных� обозначений,� визуаль-
ных� элементов� (знаков,� символов,� дизайнерских�
решений)�либо�их�комбинации,�предназначенных�
для� дифференциации� товаров� или� услуг� одного�
продавца� или� группы� продавцов,� относительно�
аналогичной� продукции� конкурентов� [1,� с.� 210].�
Бренд�остается�основой�стратегического�развития�
организации.�Узнаваемый�бренд�облегчает�потре-
бителям� процесс� выбора,� обеспечивая� гарантию�
качества,�способствует�идентификации�компании�
среди�конкурентов�и�упрощает�вывод�новых�това-
ров�на�сопряженные�рынки.�Когда�бренд�зареги-
стрирован�и�активно�продвигается,�он�становится�
долгосрочной�инвестицией,�способной�не�только�
привлекать� новых� клиентов,� но� и� обеспечивать�
установление�эмоциональной�связи�с�покупатель-
ской�аудиторией.�

Следует�отметить,�что�на�практике�существует�
разрыв� между� теоретическими� моделями� управ-
ления� брендами� и� применением� соответствую-
щих�подходов�в�менеджменте,�поскольку�многие�
компании� продолжают� ориентироваться� на� кра-
ткосрочные� выгоды.� Исследователи� отмечают,�
что�в�условиях�быстрых�изменений�рынка�и�плот-
ной� конкуренции� управление� брендом� с� учетом�

долгосрочных�перспектив�становится�малодости-
жимым�[2,�с.�110].

За� счет� своей� уникальности� брендинг� пере-
носит�доверие�потребителей�на�новые�продукты,�
создаваемые�под�общей�торговой�маркой,�что�уси-
ливает� доверие� к� брендовым� товарам� по� сравне-
нию�с�безымянными.�Часто�под�известным�брен-
дом�на�рынок�выводится�не�полностью�инноваци-
онный,� а� улучшенный� продукт,� что� значительно�
ускоряет� процесс� его� внедрения.� Это� позволяет�
существенно� сэкономить� на� маркетинговых� рас-
ходах,�так�как�торговая�марка�уже�знакома�и�лю-
бима�потребителями.

К� атрибутам� бренда� относятся� характерные�
признаки� или� свойства,� создающие� целостное�
восприятие�бренда�у�потребителей.�В.�Н.�Домнин,�
С.�А.�Старов�дают�характеристику�брендингу�как�
процессу� создания� внешних� (визуальных,� вер-
бальных)� идентификаторов,� а� также� ценностей,�
которые� обеспечивают� внутреннюю� идентич-
ность�[3,�с.�8].�Т.�Гэд�в�своей�работе�«4D�брендинг»�
дополнительно�выделяет�эмоциональные�атрибу-
ты�бренда:�ценности,�впечатления,�чувства.�Кроме�
того,� на� современном� этапе� цифровое� простран-
ство,�выполняя�разнообразные�функции,�активно�
вовлекает�человека�в�процессы�потребления�това-
ров�и�услуг�[4,�с.�84].�Трансляция�ценностей�и�раз-
витие� ассоциаций� и� образов,� связанных� с� брен-
дом,�становится�ключевым�условием�достижения�
стратегических� маркетинговых� целей� организа-
ции�[5,�с.�27].

Авторы�предлагают�рассматривать�следующие�
атрибуты�бренда�с�позиции�формирования�конку-
рентной�стратегии.

1.� Легенда.�История�создания�и�развития.
2.� Манифест.�Миссия,�видение.�Ценности,�за-

явленные�в�модели�идентичности.�
3.� Визуальные� идентификаторы.� Название,�

cлоган,�фирменные�цвета,�дизайн�и�внешний�вид�
упаковки,� рекламные� материалы,� сувенирная�
продукция.

4.� УТП� (уникальное� торговое� предложение).�
Рекламный�слоган,�ассоциации,�тон�бренда�(голос�
бренда).

Важным� остается� требование� постоянства�
и� непрерывного� управления� атрибутами� бренда�
во�времени.�Изменения�внешней�среды,�экономи-
ческая� турбулентность� делают� систематическую�
корректировку� атрибутов� бренда� важной� опера-
ционной� задачей.�Современные� тренды� в� марке-
тинге,�новые�решения�в�дизайне�и�упаковке�това-
ров�показывают�высокую�динамику,�что�актуали-
зирует�запрос�на�адаптивность�и�гибкость�страте-
гий�брендинга.�

В� парфюмерно-косметическом� секторе� на-
сыщенность� рынка� товарами,� которые� остаются�
неизвестными� или� малознакомыми� потребите-
лям,� создает� значительную� маркетинговую� про-
блему,� требующую�стратегического�подхода.�Как�
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следствие,�качество�продукции�приобретает�пер-
востепенное�значение�в�условиях�растущих�запро-
сов�современного�потребителя,�что�подтверждают�
многочисленные� маркетинговые� исследования�
NielsenIQ,�Kantar�и�Ipsos.�Когда�бренд�последова-
тельно� ассоциируется� с� высоким� качеством,� его�
шансы�на�долговременное�экономическое�присут-
ствие�значительно�увеличиваются�благодаря�уси-
ленной�лояльности�потребителей.�

В� этом� контексте� брендинг� играет� ключевую�
роль� в� формировании� ценового� позиционирова-
ния�и�имиджа�марки�на�рынке.�Создание�успеш-
ного�бренда�требует�не�только�значительных�вре-
менных� и� финансовых� вложений,� но� и� креатив-
ного�подхода,�что�подчеркивается�в�современных�
маркетинговых� теоретических� и� практических�
исследованиях.�Одним�из�основных�преимуществ�
бренда�является�его�способность�сокращать�время�
принятия� решения� покупателем.� Главной� целью�
в� продвижении� бренда� становится� обеспечение�
потребительского�доверия�и�формирование�ассо-
циаций� названия� бренда� с� надежностью�и� высо-
ким�качеством.�

Результаты

Современный� рынок� косметики,� признанный�
одним�из�наиболее�значимых�и�быстрорасту-

щих�секторов�глобальной�экономики,�демонстри-
рует� стабильное� развитие,� активно� интегрируя�
передовые� технологии� и� инновации.� Несмотря�
на� постоянный� и� устойчивый� мировой� спрос�
на� косметические� средства,� эффективное� марке-
тинговое�планирование�и�реализация�брендинго-
вых� стратегий� остаются� ключевыми� факторами�
конкурентного�успеха.�

Опыт�глобальных�брендов�типа�Sephora�в�ри-
тейле�или�самостоятельных�косметических�брен-
дов,�таких�как�Bene˝t�Cosmetics�(входит�в�группу�
LVMH)� и� других,� наглядно� показывает� карди-
нальные� изменения,� произошедшие� на� мировом�
бьюти-рынке�после�пандемии�COVID-19.�Ключе-
выми�факторами,� формирующими� новую� реаль-
ность,� выступают� три� взаимосвязанных� процес-
са:� смена� парадигмы� потребления� поколения� Z,�
смещение� акцента� непосредственно� на� ценность�
бренда� и� его� идентичность,� а� также� обострение�
вопроса�оптимизации�затрат�на�маркетинг�и�про-
движение�[6,�с.�26].�

Поколение�Z�стало�инициатором�и�движущей�
силой� трансформации� моделей� потребления.�
Проявляя�социальную�ответственность,�молодые�
пользователи� придают� большое� значение� аутен-
тичной�истории�бренда,�экологической�сознатель-
ности� и� прозрачности�производственного� цикла.�
В�результате�традиционные�рекламные�стратегии�
уступают� место� креативным� решениям� в� марке-
тинге,� фокусирующимся� на� формировании� уни-
кальной�ценности�и�вовлечении�аудитории�в�про-
цесс�ее�совместного�создания�и�распространения.�

Важными� последствиями� пандемии� COVID-19�
для�бизнеса�стали�управленческие�решения�в�об-
ласти�маркетинга:�высокий�уровень�сервиса�на�ка-
ждом�этапе�контакта�потребителя�с�брендом,�удер-
жание� и� поддержание� лояльности.� Ориентация�
на� потребности� клиента� стала� новым� вызовом:�
внедрение� цифровых� технологий,� максимизация�
персонализации� и� кастомизации� маркетинговых�
предложений� с� учетом� взыскательных� требова-
ний� аудитории.�Фокус�на� создание� специальной�
атмосферы,�яркие�эмоции�и�впечатления�сохраня-
ется�в�стратегиях�брендинга.�

Тем� не� менее,� актуальной� задачей� для�
бренд-менеджеров� остается� работа� в� условиях�
оптимизации� затрат� на� продвижение� или� даже�
в�условиях�сокращения�затрат�на�маркетинг.�По-
иск� эффективных� решений� с� использованием�
искусственного�интеллекта� (ИИ)�позволяет�на-
ходить� решения� в� этой� области:� создание� креа-
тивного�контента,�подбор�инструментов�продви-
жения�и�т.�д.�Таким�образом,�гибкость,�креатив-
ные�решения�в�маркетинге,�повышение�качества�
сервиса� и� укрепление� лояльности� становятся�
значимыми� факторами� в� вопросах� новой� стра-
тегии� брендинга,� нацеленной� на� привлечение�
и�удержание�молодого�поколения�потребителей,�
отличающихся� особым� восприятием� ценности�
бренда� и� повышенным� вниманием� к� экологии�
и�социальной�ответственности�[7,�с.�81].�

Рассматривая� продвижение� брендов� на� рын-
ке�профессиональной�косметической�продукции,�
можно�выделить�несколько�ключевых�моментов.�
Один�из� них�–� это� сегментация�и� типология� со-
временных� потребителей,� которые� отличаются�
высоким� уровнем� осведомленности� в� вопросах�
ухода�за�телом�и�личной�гигиены,�активно�интере-
суются�ESG-инициативами�брендов�и�демонстри-
руют�повышенный�интерес�к�концепции�осознан-
ного�потребления� [8,� с.�13].�Глубокое�понимание�
свойств�целевой�аудитории�позволяет�маркетоло-
гам�формулировать�наиболее�действенные�страте-
гии� продвижения,� которые� точно� соответствуют�
интересам�и�потребностям�потребителей.

Ф.�Котлер�отмечает�возрастающую�роль�кон-
цепции� устойчивого� развития� в� формировании�
бренда.� Так,� Unilever� в� формулировку� видения�
бренда�включает�развитие�бизнеса�без�вреда�окру-
жающей� среде� и� заботу� о� положительном� влия-
нии�бренда�на�качество�жизни�потребителей� [9].�
Новая�философия�бренда�тесно�связана�с� совре-
менными� инструментами� продвижения,� среди�
которых� ведущие� позиции� занимает� цифровой�
маркетинг,�позволяя�компаниям�воплощать�прин-
ципы�устойчивого�развития�и�транслировать�свои�
ценности�широкой�аудитории.

Основной� поток� информации� приходится�
на� цифровой� маркетинг:� социальные� сети,� мо-
бильные� приложения,� email-рассылки,� чат-бо-
ты� и� пр.� Инструменты� интернет-маркетинга�
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дополняют�список�точек�контакта�бренда�с�ауди-
торией�и�позволяют�охватить�потребителей�в�ме-
стах,�труднодоступных�для�классических�инстру-
ментов�рекламы�[10,�с.�94].

Практически� любой� профессиональный� ухо-
довый� продукт� доступен� для� покупки� в� интер-
нет-магазине,� где� потребитель� может� предвари-
тельно� изучить� состав� продукта� и� способы� его�
применения.� При� выборе� продукта� ключевую�
роль� играет� известность� бренда� на� рынке,� его�
распространенность,� а� также� использование� ин-
флюенсерами.� Развитие� взаимосвязей� бренда�
с�инфлюенсерами,�известными�личностями�в�раз-
личных�сферах,�дополнительно�укрепляет�имидж�
как�часть�эмоционального�брендинга�[11,�с.�189].�
Транслируемые� образы� становятся� неотъемле-
мой�частью�культурного�ландшафта�и�формируют�
в�том�числе�стереотипы�о�том,�как�должны�выгля-
деть�мужчины�и�женщины�[12,�с.�475].

С�2018� года�наблюдается�значительный�рост�
онлайн-покупок� косметики,� что� связано� с� уве-
личением� числа� информированных� потребите-
лей,�или�«скинфлюенсеров»,�которые�тщательно�
анализируют� предложения� на� рынке� и� следят�
за� современными� тенденциями� в� области� ухода�
за� кожей2.� Современные� потребители� уделяют�
особое� внимание� таким� аспектам,� как� функци-
ональность,�упаковка�и�состав�продукта,�что�де-
лает�учет�данных�параметров�обязательным�при�
разработке�бренда.

Основные� потребительские� тренды,� влияю-
щие�на�выбор�уходовых�средств,�включают�акцент�
на� качество� ингредиентов,� предпочтение� косме-
цевтике,�рост�интереса�к�премиальным�продуктам,�
внимание�к�органической�косметике�и� упаковке,�
а� также� необходимость� персонализации� продук-
тов.�Примером�успешной�трансформации�бренда�
является�швейцарская�компания�ATB�LAB,�кото-
рая�интегрировала�научные�данные�в�свою�марке-
тинговую�стратегию,�что�повысило�узнаваемость�
и� доверие� через�PR-кампании�и� доказанную� эф-
фективность�продукции.

Указанные� тренды� находят� отражение� в� раз-
витии�инновационных�технологий�в�beauty-инду-
стрии,�известных�как�BeautyTech,� которые�пред-
ставляют� собой� высокотехнологичные� продукты�
и�сервисы,�предназначенные�как�для�домашнего,�
так�и�для�профессионального�использования.�Вы-
бор� основных� каналов� продвижения� определя-
ется� целевым� сегментом� косметического� бренда.�
Профессиональная� косметика,� ориентированная�
на� B2B-сегмент,� включает� врачей� и� косметоло-
гов,�и�предполагает�использование�традиционных�
офлайн-методов�продвижения�и�продаж.�Однако�
2� NIQ�:�[сайт].�–�URL:�https://shop.nielseniq.com/product/sustainable-beauty/�(дата�обращения:�04.04.2025).
3� Ценность�правильного�–�или�неправильного�–�подхода�к�персонализации�возрастает.�–�URL:�https://www.mckinsey.com/
capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-value-of-getting-personalization-right-or-wrong-is-multiplying� (дата� обра-
щения:�04.06.2025).
4� Ramsay�Générale�de�Sante.�Générale�de�Santé�:�leader�du�SRD,�étude�favorable.�–�URL:�https://www.marketscreener.com/quote/stock/
TWILIO-INC-28734706/news/Twilio-Segment-Releases-2023/�(дата�обращения:�04.06.2025).

сосредоточение� усилий� на� B2C-сегменте� может�
существенно�повысить�потребительский�интерес.�
В� рамках� BeautyTech� используются� передовые�
технологии,�такие�как�искусственный�интеллект,�
умные�гаджеты�и�биотехнологии.

Среди� мегатрендов,� определяющих� развитие�
индустрии�BeautyTech,� оказывающих�фундамен-
тальное� влияние�на�производственные�процессы�
и�маркетинговые�стратегии�косметических�брен-
дов,� выделим� инклюзивность,� персонализацию�
и�фокус�на�устойчивом�развитии.�

Компании,�работающие�в�сегменте�BeautyTech,�
целенаправленно�включают�ранее�малопредстав-
ленные� группы� пользователей� в� маркетинговые�
кампании�и�адаптируют�продукцию�под�их�запро-
сы.�Это�касается,�в�частности:

–� этнических�меньшинств�(разработка�специ-
альных�средств�для�специфичных�типов�волос);

–� мужчин� (расширение� ассортимента� муж-
ской�косметики�за�пределы�традиционного�набора�
средств�для�бритья);

–� женщин� старшего� возраста� (развитие� ни-
шевых�продуктов�для�периода�менопаузы);

–� людей�с�ограниченными�физическими�воз-
можностями�(создание�кистей�для�макияжа,�при-
способленных�для�использования�людьми�с�про-
тезами�рук).

По� данным� аналитиков� McKinsey,� 71%� по-
требителей� ожидает� от� бренда� персонализиро-
ванного�подхода3.�Так�игроки�рынка�используют�
CRM-системы� для� рассылки� персонализиро-
ванных� маркетинговых� сообщений� с� подбором�
продуктов� и� промо-акций� через� push-сообщения�
приложений.� Производители� активно� внедряют�
технологии�диагностики�состояния�кожи�и�волос�
на� основе� генетического� тестирования� и� искус-
ственного�интеллекта,�а�также�применяют�big�data�
для� точечной� рекламной� активности.� Согласно�
прогнозам�экспертов�компании�Twilio�Inc.,�рынок�
персонализированной� косметики� достигнет� от-
метки�в�$143�млрд�к�2030�году�с�ежегодным�при-
ростом�порядка�15%4.

Кроме� того,� почти� половина� покупателей�
бьюти-продуктов� принимает� решение� о� приоб-
ретении,�основываясь�на�оценке�влияния�бренда�
на� экологию.�Натуральный� состав� продукта� ста-
новится� весомым� критерием� выбора� для� значи-
тельной� части� потребителей.� Повышается� зна-
чимость� прозрачности� производственного� цикла�
и�цепочки�поставок�бренда,�что�вкупе�с�другими�
факторами� существенно� повышает� уровень� ло-
яльности�покупателей.�

Формирование� лояльности� среди� потреби-
телей� достигается� через� несколько� стратегий.�
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В� первую� очередь,� предлагаемая� выгода� должна�
быть�реалистичной�и�соответствовать�ожиданиям�
клиентов.� Также� крайне� важно,� чтобы� качество�
продукции,�обслуживание�и�поддержка�после�по-
купки�оставались�на�высоком�уровне.�Непрерыв-
ное�взаимодействие�с�целевой�аудиторией,�вклю-
чающее�и�настоящих,�и�потенциальных�клиентов,�
закладывает� прочную� основу� для� устойчивых�
долгосрочных�связей.

Таким�образом,�необходимо�принимать�во�вни-
мание� текущие� рыночные� условия� и� поведенче-
ские� тренды� целевой� аудитории,� а� также� выби-
рать�наиболее�подходящие�методы�продвижения�
в� зависимости� от� доступного� бюджета,� ориенти-
руясь�на�использование�как�ATL�(above-the-line)�
инструментов� и� BTL� (below-the-line)� коммуни-
каций.� Сектор� ATL� охватывает� традиционные�
каналы� коммуникации,� такие� как� телевидение�
и� печатные� СМИ,� и� призван� достигать� массо-
вой� аудитории,� что� может� усложнить� таргетинг�
на� конкретные� сегменты� из-за� широкого� охвата.�
Несмотря� на� сохранение� значимости� классиче-
ских� маркетинговых� инструментов,� в� настоящее�
время�акцент�смещается�на�сетевое�продвижение,�
которое�позволяет�организовать�онлайн-продажи�
и�увеличить�трафик.

BTL-коммуникации� предполагают� примене-
ние� стратегий� маркетингового� взаимодействия,�
которые� активно� вовлекают� покупателя� через�
диалоговые� и� инновационные� методы,� и� вклю-
чают� прямой� маркетинг,� промоакции,� создание�
программ�лояльности�и�VIP-бонусов,�а�также�от-
раслевые� мероприятия,� такие� как� B2B-события,�
спонсорство,�дни�открытых�дверей,�мероприятия�
событийного� или� ивент-маркетинга.� Исследова-
тели�отмечают,�что�ивент-мероприятия�обладают�
большим�потенциалом�влияния�на�массовую�и�ло-
кальные�аудитории�[13,�с.�66].�

Основная�задача�BTL-инструментов�–�стиму-
лирование� сбыта� в� краткосрочной� перспективе.�
BTL-инструменты� обеспечивают� более� целена-
правленную� и� интерактивную� связь,� передавая�
рекламные� сообщения� непосредственно� индиви-
дуальному� потребителю,� принимая� во� внимание�
его�личные�предпочтения,�в�местах,�где�происхо-
дит�продажа�или�принятие�решения�о�покупке.

Использование� обширного� спектра� инстру-
ментов�цифрового�маркетинга�позволяет�брендам�
эффективно� привлекать� внимание� потенциаль-
ных�клиентов�на�своих�интернет-ресурсах�и�плат-
формах� в� социальных� сетях.� Платформы� соцсе-
тей� способствуют� формированию� покупатель-
ского� намерения,� усиливая� узнаваемость� бренда�
и� оптимизируя� контент� [14,� с.� 349].� Последнее�
десятилетие� ознаменовалось� революционными�
изменениями� в� мире� digital-коммуникаций,� пре-
доставив�маркетологам�целый�ряд�новых�инстру-
ментов� и� форматов:� таргетированная� реклама,�
ретаргетинг,� перформанс-маркетинг,� нативные�

интеграции,� SMM,� контент-маркетинг,� инфлю-
енс-маркетинг,�формат�коротких�видео,�VR,�мета-
вселенные�[15,�с.�23;�16,�с.�23].�

Эффективная� реализация� различных� марке-
тинговых� инструментов� требует� акцента� на� ос-
новных�стратегиях�развития�бренда.�Это�охваты-
вает� вовлеченность� через� взаимодействие� с� ли-
дерами� мнений,� персонализированный� подход�
к� отношениям� с� клиентами,� активное� участие�
потребителей�в�процессе�разработки�и�производ-
ства�товаров,�а�также�создание�и�поддержание�со-
обществ�пользователей�как�в�офлайн,�так�и�в�он-
лайн-среде�[17].�

Маркетологи� выделяют� разнообразные� ме-
тоды� вовлечения� потребителей� в� зависимости�
от�задач.�Стратегия�укрепления�эмоциональной�
вовлеченности� направлена� на� формирование�
эмоций� и� ощущений,� которые� оставляют� неза-
бываемое� впечатление� и� укрепляют� эмоцио-
нальную� связь� с� брендом.� Яркие� впечатления�
и�WOW-эффект�формируют�уникальный�поль-
зовательский� опыт� для� последующего� разме-
щения�в�социальных�сетях� [18,� с.� 151].�Эмоци-
ональная� вовлеченность� к� бренду� может� быть�
реализована�через�инфлюенсеров,�лидеров�мне-
ний� с�фокусом�на� развитие� доверительных� от-
ношений,�контент-маркетинга�[19,�с.�37].

Когнитивная�вовлеченность�акцентирует�вни-
мание�на� важности�передачи� знаний�о� продукте,�
обучении�клиентов�и�подчеркивании�рациональ-
ных�преимуществ�его�использования.�Также�стра-
тегия� повышения� ситуационной� вовлеченности�
ориентируется� на� использование� контекстуаль-
ных�факторов,�которые�стимулируют�активность�
потребителей�и�их�готовность�совершать�покупки�
[20,� с.� 117].� Сторителлинг� остается� важным� ин-
струментом� формирования� восприятия� бренда�
через�передачу�информации�и�смыслов,�как�реаль-
ных,� так� и� искусственно� создаваемых� [21,� с.� 54].�
В�работе�специалистов�по�продвижению�активно�
используется� термин� «бренд-медиа».� Бренд-ме-
диа� включает� в� себя� различные� формы� контен-
та,� включая� блоги,� пользовательский� контент�
(UGC),�видеоматериалы�и�подкасты�[22,�с.�114].

В�данном�контексте�важен�комплексный�под-
ход� к� брендингу,� так� как� именно� его� последова-
тельная� реализация� позволяет� компании� транс-
формировать� потенциальных� клиентов� в� лояль-
ных�и�преданных�потребителей.�

Трансформация�российского�рынка�парфю-
мерии�и�косметики:�ключевые�изменения�и�вы-
зовы�брендинга�

В�период�с�2019�по�2024�годы�российский�ры-
нок�парфюмерии�и�косметики�пережил�глубокие�
трансформации,�обусловленные�рядом�факторов:�
последствия� пандемии� COVID-19,� геополити-
ческие� потрясения� и� изменения� в� корпоратив-
ной�политике�ведущих�мировых�производителей�
(закрытие� маркетинговых� инициатив� и� продаж�



Т. Л. Сысоева, И. В. Агафонова 

75

со� стороны� концернов�L’Oreal,� LVMH�и�др.).� Ге-
ополитические� факторы� привели� к� принципи-
альным� изменениям� поведения� международных�
брендов� на� российском� рынке.� Некоторые� ком-
пании�приняли�стратегию�прекращения�поставок�
своей� продукции,� например,� Johnson&Johnson�
в� категории� товаров� личной� гигиены.� Другие�
бренды� решили� ограничить� маркетинговую� ак-
тивность,� как� Procter&Gamble,� отказавшийся�
от�рекламы�и�промо-акций.�Отдельные�игроки�по-
кинули�российский�рынок�окончательно,�закрыв�
магазины�и�производства�(например,�Lush�и�The�
Body� Shop).� Отдельные� международные� брен-
ды� предприняли� попытку� локальной� адаптации,�
прибегнув� к� русификации� наименований� и� про-
дуктов.�Примером�такого�подхода�является�фран-
цузский�косметический�бренд�L’Occitane,�офици-
ально�представленный�на�российском�рынке�под�
названием�«Л’Окситан».

Авторы� выделяют� следующие� глобальные�
трансформации,� характерные� для� российского�
рынка�парфюмерии�и�косметики:

1)� уход� популярных� глобальных� брендов�
с�российского�рынка�и�оперативный�запуск�от-
ечественных� косметических� и� парфюмерных�
брендов,�а�также�расширение�географии�брендов�
за�счет�азиатских�стран�(Китай,�Япония,�Южная�
Корея).�На�ЯндексМаркете� с� июля� по� октябрь�
2024� года� уровень� выручки� от� продаж� азиат-
ской�косметики�вырос�на� 54%5.�По�мнению�от-
раслевых�экспертов,�российские�производители�
занимают� около� 40%� косметического� рынка,�
а� число� брендов� удвоилось� за� последние� годы,�

5� Бизнес-секреты�:�[сайт].�–�URL:�https://secrets.tbank.ru/trendy/�(дата�обращения:�04.06.2025).
6� РБК�:�[сайт].�–�URL:�https://companies.rbc.ru/news/5AMONyyGfN/�(дата�обращения:�04.06.2025).
7� Российский�косметический�рынок�растет.�–�URL:�https://intercharm.ru/news/tpost/t1al3nr4s1-rossiiskii-kosmeticheskii-rinok-
rastyot�/�(дата�обращения:�20.06.2025).
8� Рынок�косметики�и�парфюмерии�в�РФ�2023–2024�–�анализ�и�прогнозы.�–�URL:�https://ragradus.ru/blog/rynok-kosmetiki-i-
parfyumerii-v-rf-2023-2024---analiz-i-prognozy�(дата�обращения:�04.03.2025).

что�связано�с�необходимостью�импортозамеще-
ния�и�развитием�локального�производства.�Со-
гласно� прогнозам,� в� 2025� году� ожидается� рост�
локализации� свыше� 21%6.� За� последние� три�
года�количество�отечественных�производителей�
косметики� выросло� вдвое.� Одним� из� наиболее�
успешных�кейсов�стала�компания�«Дрожь�Бью-
ти»�(бренд�Púsy),�выручка�которой�в�2024�году�
выросла�на�113,3%7;

2)� активная� трансформация� структуры� про-
даж� в� пользу� e-commerce.� Игроки� развивают�
интернет-магазины,� мобильные� приложения�
и� запускают�продажи�на�маркетплейсах.�В�2023�
году�выручка�Wildberries�в�категории�косметики�
достигла�166,8�млрд�руб.,�маркетплейс�занимает�
второе�место�после�«Магнит-косметик»�(оборот�
200,7�млрд�руб.)8;

3)� адаптация�(русификация)�нейминга�попу-
лярных�брендов�как�желание�быть�ближе�к�рос-
сийскому�потребителю.�С�2023�г.�на�полках�роз-
ничных� магазинов� активно� вводятся� названия�
брендов,� представленные� в� кириллице.� Данный�
процесс�активно�представлен�в� сегменте�FMCG�
(Nesquick� –�Хрутка,�Dove� –� Дав,� Vernel� –� Вер-
нель�и�др.)

В� таблице� 1� представлены� данные� о� деятель-
ности�крупнейших�игроков�на�рынке�парфюмер-
но-косметической�продукции�в�России.�Отметим,�
что�«Золотое�Яблоко»�ведет�активную�междуна-
родную� экспансию� на� зарубежные� рынки,� в� т.ч.�
в�страны�СНГ�(Республика�Беларусь,�Республика�
Казахстан)� и� страны�Персидского� залива� (ОАЭ,�
Саудовская�Аравия,�Катар).

Таблица 1 – Сравнительный анализ экономических показателей торговых сетей на парфюмерно-
косметическом рынке России, 2024 г. 

Table 1 – Comparative analysis of the economic indicators of retail chains in the perfume and cosmetics market  
of Russia, 2024

№ Торговая сеть
Товарооборот, млрд 

руб.
Количество 

офлайн-точек, ед.
Средний чек, 

руб.

Численность 
сотрудников, 

чел.

1 «Магнит-косметик» 200,7 5937 619
нет точных 

данных 

2 «Золотое Яблоко» 155,5 38 3282 > 6300

3 «Лэтуаль»&»Подружка» 89,3/24,8 890/608 2036 >12000

4 «Рив Гош» 37,4 257 3072 > 8500

5 «Иль де Ботэ» 8,2 70
нет открытых 

данных
2756

Источник: составлено авторами по данным официальных сайтов компаний, аналитическим отчетам 
ресурсов РБК, Sostav.ru и Forbes.
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Как�следует�из�таблицы,�существует�достаточ-
но� большой� отрыв� в� показателях� товарооборо-
та� между� сетями� «Магнит-косметик»,� «Золотое�
Яблоко»�и�конкурентами.�При�этом�«Магнит-кос-
метик»� и� «Лэтуаль»� являются� лидерами� по� ко-
личеству� офлайн-магазинов� на� территории� РФ.�
Сеть�«Рив�Гош»�демонстрирует�высокий�показа-
тель� среднего� чека,� но� первое� место� по� данному�
показателю�принадлежит�«Золотому�Яблоку».�

Оценка�брендинга�розничной�торговой�сети�
«Золотое�Яблоко»

По� данным� рейтинга� консалтинговой� компа-
нии�Brandlab,�бренд�«Золотое�Яблоко»�в�2024�году�
вошел� в� топ-5� сильнейших� российских� брендов,�
став�лидером�среди�бьюти-ретейлеров�по�размерам�
и�темпам�роста�выручки9.�Экономические�показа-
тели� подтверждают� эффективность� маркетинго-
вых�усилий,�направленных�на�укрепление�бренда.�

За�последний�год�ТС�«Золотое�Яблоко»�увели-
чила�ассортимент�брендов�на�15%,�при�этом�число�
российских�производителей�увеличилось�на�20%.�
Общий� портфель� насчитывает� порядка� 5000�

9� ТОП-100� самых� дорогих� брендов� России� –� 2024:� рейтинг� BRANDLAB.� –� URL:� https://brandlab.ru/blog/top-
100/?ysclid=mds1sp0fbi359471366�(дата�обращения:�24.07.2025).
10� «Золотое�Яблоко»�расширяет�бизнес�и�экспорт�российских�брендов�на�Ближнем�Востоке�//�Retail.ru.�31.07.2025.�–�URL:�https://
www.retail.ru/news/zolotoe-yabloko-rasshiryaet-biznes-i-eksport-rossiyskikh-brendov-na-blizhnem-vos-31-iyulya-2025-267394/� (дата�
обращения:�03.08.2025).
11� Дозрели:�сеть�«Золотое�яблоко»�обогнала�«Подружку»,�«Лэтуаль»�и�«Рив�Гош».�–�URL:�https://www.forbes.ru/biznes/534066-
dozreli-set-zolotoe-abloko-obognala-podruzku-letual-i-riv-gos�(дата�обращения:�24.07.2025).

брендов,�из�которых�около�200�представлены�экс-
клюзивно�в�сети,�и�свыше�2000�составляют�отече-
ственные� производители.� Рост� доли� российских�
парфюмерно-косметических� брендов� составил�
20%10.�В�странах�СНГ�ретейлер�предлагает�более�
500�российских�марок,�на�Ближнем�Востоке�–�око-
ло�50.�Чистая�прибыль�компании�«Золотое�Ябло-
ко»�в�2024�году�составила�3,8�млрд�руб.,�прирост�
составил�15,2%�по� сравнению�с� предыдущим� го-
дом.�Согласно�опубликованному�отчету�платфор-
мы�Tadviser,�общий�объем�продаж�парфюмерных�
брендов� в� сети� «Золотое� Яблоко»� вырос� в� 2024�
году�на�106%,�при�этом�доля�отечественных�брен-
дов�в�ассортименте�увеличилась�на�4�процентных�
пункта�и�достигла�отметки�в�17%11.�

В� рамках� анализа� брендинга� в� сегменте� пар-
фюмерно-косметических� магазинов� важно� учи-
тывать� при� выборе� маркетинговых� инструмен-
тов� концептуальное� позиционирование� бренда�
и� его� уникальные� характеристики.� В� таблице� 2�
представлены� атрибуты� исследуемого� бренда�
и�их�сущностные�характеристики.�

Таблица 2 – Авторская интерпретация атрибутов бренда «Золотое Яблоко» 
Table 2 – Author’s Interpretation of the Brand Attributes of «Golden Apple»

Атрибут бренда Характеристика

Легенда

Первый российский формат розничной торговли, где представлены парфюмерия, косметика, 
товары для гигиены, ухода, хозяйственные и бытовые товары.
Уникальность розничного магазина: сочетать несочетаемое (например, одновременную 
покупку парфюмерии и стирального порошка)
Подобный подход в России ранее не был реализован.
Магазины становятся местом притяжения, где создается специальная атмосфера ощущения 
постоянного праздника с элементами шоу: проводятся встречи с известными людьми, 
визажистами, блогерами.
Бренд реализует концепцию «доступной роскоши»

Манифест

Мы представляем возможность каждому получить максимум позитивных эмоций от 
процесса выбора и покупки бьюти-продуктов.
Мы с удовольствием станем проводником в мир красоты.
Ценности: простота, легкость, дружелюбие, забота.
Архетип модели идентичности: ребенок.
Удовлетворение потребностей: праздник, радость, игра, идеализация

Визуальные 
идентификаторы

Название «Золотое Яблоко».
Логотип: цветок яблони из переплетенных линий-арок.
Фирменный шрифт: жирный, нестрогий гротеск без засечек.
Отсутствуют паттерны, но используются текстуры: глянцевые поверхности, матовый металл, 
камень, дерево.
Фирменный цвет: лаймовый.
Дополнительные цвета: яркие неоновые цвета – зеленовато-желтый, розовый, фиолетовый.
Дизайн интерьеров магазинов: безграничные входные группы, деревянные стеллажи, серая 
напольная плитка, футуристическое яркое освещение. Оформление и стиль приближает 
магазин к клубному формату, где культивируется взаимодействие друг с другом и 
длительное пребывание.
Маскот: эльф.
Слоганы: «Не пропусти все самое интересное»; For beauty favs from gold apple; на фирменной 
упаковке – «Новые бьюти-любимчики на пути домой»
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УТП

«Золотое Яблоко» – это сеть парфюмерных супермаркетов, где можно найти не только 
аромат, но и всевозможные косметические товары от мировых брендов.
Позиционирует как близкий, комфортный, заботливый и яркий бренд, которому важно 
доверие покупателей.
Покупатели способны ощутить особую атмосферу пользы и красоты через взаимодействие с 
сотрудниками как онлайн, так и офлайн.
Тон бренда (voice of the brand) вдохновляющий, уверенный, игривый, позитивный, модный, 
легкий

Коллаборации 
бренда

Сеть кофеен U; fashion-бренд Figura; YandexArt, ВкусВилл

Инфлюенс-
маркетинг

Сотрудничество с блогерами, визажистами (Саша Теслонд, Лиза Барашек, Тома Фаталиева, 
Гоша Карцев, Дмитрий Журавлев и др.).
Партнерство с модными экспертами (Алексей Сухарев, Вика Чума, Елена Гурова, Богдан 
Зырянов и др.)

Отслеживание 
трендов и 
потребностей 
аудитории

Продажа трендовых товаров (Дубайский шоколад, игрушка Labubu и др.).
Продажа бьюти-боксов Gold apple box.
Ассортимент для подростков, для поклонников k-beauty, clean-beauty

Примеры 
успешных 
брендинговых 
кампаний

Out-door-инсталляции в виде фирменных пакетов бренда в г. Москве.
Проект публикаций с агентством Nativity с идеей повторить макияж селебрити по мотивам 
образов Каннского фестиваля.
Событийный маркетинг: открытие новых магазинов, день рождения компании, клиентские 
дни, мастер-классы с визажистами и блогерами

Как�мы�видим�из�таблицы,�основным�факто-
ром� успешности� бренда� выступает� его� способ-
ность� мгновенно� идентифицироваться� целевой�
аудиторией�как�в�физическом�пространстве,�так�
и�в�цифровом.�«Золотое�Яблоко»�выделяет�себя�
среди�конкурирующих�сетей,�особенно�в�секторе�
парфюмерно-косметического�ритейла�–�ярко-зе-
леный�пакет�стал�знаковым�элементом�мгновен-
ной� узнаваемости.� В� сфере� цифровых� медиа,�
включая�социальные�сети�и�другие�онлайн-плат-
формы,� использование� фирменной� цветовой�
гаммы�и�стилистики�позволяет�аудитории�неза-
медлительно�соотносить�контент�с�брендом.

Такой� высокий� уровень� узнаваемости� об-
условлен� детально� разработанной� стратегией�
брендирования.� Прежде� всего,� «Золотое� Ябло-
ко»� играет� на� поле� молодых� потребителей,�
которые� предпочитают� бренды,� отражающие�
дружественное� современное� мировоззрение,�
и�активно�взаимодействует�с�ними,�развивая�со-
ответствующую�философию�и�ценности�бренда.�
Для�этой�аудитории�создан�актуальный�дизайн,�
объединивший�все�элементы�в�целостную�и�гар-
моничную� визуальную� концепцию.� Внимание�
к� деталям� служит� фундаментом� этого� подхо-
да:� упаковка� выполняется� в�фирменных�цветах�
и� создает� положительные� тактильные� ощуще-
ния,� превращая� каждую� коробку� в� желанный�
предмет,�который�хочется�сохранить.

Кроме� того,� компания� изготавливает� уни-
кальные� боксы,� например,� праздничные� ад-
вент-календари� и� наборы� в� матовых� упаковках�
с� выделенной� лакировкой� и� выразительным�
шрифтом�без�засечек.�Эти�продукты�делают�про-
цесс�распаковки�событием,�аналогичным�откры-
тию�новогодних�подарков,�тем�самым�укрепляя�

эмоциональную�связь�клиентов�с�брендом.�Фир-
менная�продукция,�такая�как�фиолетово-зеленая�
косметичка,�несет�в�себе�не�только�эстетическое�
удовольствие,� но� и�функциональность,� привле-
кая�пользователей�своим�современным�и�утили-
тарным�дизайном.

Трендовая�цветовая�палитра�(зелено-желтый,�
фиолетовый,� розовый)� выполняет� значимую�
роль� в� сегментации� и� дифференциации� бренда�
«Золотое�Яблоко»� среди�конкурентов.�Логотип�
«Золотого� Яблока»� выступает� как� ключевой�
элемент�бренд-стратегии,�представляя�собой�ви-
зуальный�символ,� где�цветок,� созданный�из�пе-
реплетения�черных�арочных�линий,�создает�уни-
кальный�образ.�Через�символику�золотого�ябло-
ка� бренд� апеллирует� к� архетипам� искушения�
и� красоты,� обогащая� свой� имидж� культурными�
аллюзиями,�связанными�с�древнегреческим�ми-
фом� о� яблоке� раздора.� Одновременно� изобра-
жение� цветка� яблони� добавляет� элементы� био-
фильного� дизайна,� вызывая� ассоциации� с� при-
родой� и� гармонией,� что�формирует� восприятие�
бренда�как�«райского�уголка».

Компания� активно� поддерживает� единую�
трендовую� стилистику� через� дизайн� фирмен-
ных�сертификатов,�целенаправленно�привлекая�
молодую� аудиторию.� Центральное� внимание�
уделяется� формированию� эмоциональных� яко-
рей,� таких� как� простота,� легкость,� дружелюбие�
и�забота.�Бренд�создает�атмосферу,�к�которой�хо-
чется�возвращаться,�интегрируя�элементы,�кото-
рые� способствуют� положительным� клиентским�
переживаниям.

Аккаунт� бренда� в� социальной� сети� «ВКон-
такте»� продолжает� активно� развиваться,�
соблюдая� фирменные� цвета� и� стилистику,�
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и�к�июню�2025�года�имеет�524�тыс.�подписчиков�
(июнь�2024�г.�–�473�тыс.�подписчиков;�рост�со-
ставил�10%),� что�позволяет� эффективно�удер-
живать� и� вовлекать� аудиторию� через� частые�
публикации.� Кроме� того,� компания� активно�
использует�инфлюенс-маркетинг,�сотрудничая�
с� блогерами� и� лидерами� мнений� (см.� таблицу�
2),�посты�и�обзоры�которых�публикуются�в�со-
циальной� сети� «ВКонтакте».� Такие� промо-по-
сты� и� видеоролики� с� известными� личностями�
значительно� повышают� узнаваемость� бренда�
в� социальных�медиа,� способствуя�укреплению�
его� позиций�на� рынке� и� формированию� поло-
жительного�имиджа.

Управление� брендом� «Золотое� Яблоко»� ин-
тегрируется� в� общую� маркетинговую� страте-
гию,� подчеркивая� значимость� консистентного�
фирменного�стиля.�В�задачи�департамента�мар-
кетинга� и� связей� с� общественностью� входит�
не�только�продвижение�бренда,�но�и�управление�
взаимоотношениями� с� клиентами,� создающими�
лояльную� базу.� Структура� департамента� напо-
минает� внутреннее� агентство,� обеспечивающее�
всестороннее�развитие�бренда.�Основной�каркас�
департамента�формирует�отдел�управления,�от-
ветственный�за�ключевые�управленческие�реше-
ния�и�координацию�деятельности�остальных�от-
делов.�Это�также�включает�анализ�текущей�ситу-
ации,� стратегическое� планирование� и� контроль�
за�достижением�плановых�показателей.

Креативная� группа� фокусируется� на� под-
держании�и�разработке�фирменного�стиля,�осу-
ществляя�контроль�над�дизайн-стратегией�и�соз-
данием� брендбуков� и� визуальных� концепций,�
которые� становятся� олицетворением� бренда�
и�его�идеи�для�аудитории.�Внедрены�в�практику�
актуальные�видеоформаты:�короткие�видео,�ви-
деостримы,� видеоинструкции�к�товарам,�видео-
консультации�со�специалистами.

Отдел� менеджмента� разрабатывает� планы�
для�различных�направлений,�от�дизайна�до�SMM�
и�инфлюенс-маркетинга,�а�также�организует�за-
пуск� новых� проектов�и�поиск� подрядчиков� для�
нестандартных�задач.�Маркетинговый�отдел�от-
вечает� за� разработку� и� анализ� рекламных� кам-
паний,� стратегий,� а� также� совершенствование�
системы� лояльности,� чтобы� бренд� оставался�
актуальным� и� привлекательным� для� клиентов.�
Отдельные�рабочие�единицы�–�project-менедже-
ры� –� курируют� взаимодействие� с� представите-
лями�проектов,�контролируя�весь�процесс�от�по-
лучения� технических� заданий� до� согласования�
контент-плана�и�реализации�задач.�SMM-менед-
жеры�управляют�модерацией�социальных�медиа,�
продюсируют� контент� и� контролируют� съемки,�
способствуя�активному�взаимодействию�бренда�
с�аудиторией�в�онлайн-среде.�

Инфлюенс-менеджеры�разрабатывают�планы�
взаимодействия�с�блогерами�и�лидерами�мнений,�
формируя� креативные�механики� и� обеспечивая�
реализацию� поставленных� задач.� Ивент-менед-
жеры� занимаются� организацией� и� контролем�
событий,� нацеленных� на� повышение� вовлечен-
ности� аудитории� и� создание� положительного�
имиджа� бренда.� Ведущий� маркетолог� анализи-
рует� целевую� аудиторию� и� рыночные� тренды,�
предлагает� маркетинговые� активности,� улуч-
шает�систему�лояльности�и�развивает�новые�ре-
кламные�площадки.�Креативные�тексты�от�копи-
райтера�и�управление�контентом� на�онлайн-ре-
сурсах� контент-менеджером� укрепляют� инфор-
мационное� присутствие� бренда.� Арт-директор�
отвечает� за� разработку� дизайна� и� руководство�
командой,� обеспечивая� высокое� качество� визу-
альных�проектов�и�их�соответствие�фирменному�
стилю,�тем�самым�усиливая�имидж�и�конкурен-
тоспособность�бренда�на�рынке.

Важным� элементом� брендинга� представля-
ется� внедрение�ESG-повестки� в� коммуникации�
и� стратегические� вопросы� управленческой� дея-
тельности� организации.� Авторы� дополняют� ис-
следование�брендинга�анализом�инициатив�«Зо-
лотого�Яблока»�в�области�экологии,�обществен-
ной�жизни�и�управления,�данные�представлены�
в�таблице�3.�

Такой� многогранный� и� скоординирован-
ный� подход� к� управлению� брендом� позволяет�
департаменту� маркетинга� не� только� эффек-
тивно� контролировать� внутренние� процессы,�
но� и� выстраивать� гармоничное� взаимодей-
ствие�с�внешними�аудиториями.�Каждый�отдел�
и�каждый�сотрудник�вносят�свой�вклад�в�еди-
ный� механизм,� направленный� на� укрепление�
бренда,� повышение� его� узнаваемости� и� при-
влекательности� для� потребителей.� Координа-
ция�деятельности�подразделений�способствует�
непрерывному�развитию�бренда,�поддержанию�
высокого�уровня� креативности�и� оперативной�
адаптации� к� изменяющейся� рыночной� среде,�
обеспечивая�тем�самым�устойчивое�положение�
компании�на�рынке.

Отметим,� что� описанный� опыт� бренда� «Зо-
лотое�Яблоко»�представляется�примером�значи-
мости� эмоционального� маркетинга.� Компания�
не�только�постоянно�обновляет�товарный�ассор-
тимент.� В� отличие� от� традиционных�подходов,�
ориентированных� на� сезоны� или� специальные�
даты,� современные� инновационные� продук-
ты� появляются� в� результате� адаптации� брен-
да� к� конкретным� краткосрочным� событийным�
импульсам.� Таким� образом,� явление� «тренда�
на�тренды»�становится�стратегическим�принци-
пом,�определяющим�необходимость�постоянно-
го�обновления�ассортимента�товаров.
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Таблица 3 – Характеристика ESG-инициатив бренда «Золотое Яблоко» 
Table 3 – Characteristics of the ESG initiatives of the «Golden Apple» brand

E-Факторы.
Инициативы в области экологии

S-Факторы.
Инициативы в общественной сфере

G – Факторы.
В сфере управление

Сбор упаковки для переработки.
Сбор макулатуры

Забота о сотрудниках:
– организация питания для 
сотрудников (работает шеф-повар 
и команда);
– pet-friendly офисы (сотрудники 
могут приходить с питомцами на 
работу);
– озеленение офисов

Формирование устойчивой 
деловой репутации через 
взаимодействие со СМИ 

Формирование экологичного подхода 
через публикации тематического 
контента

Обратная связь с клиентами 
(мессенджеры, чат-боты)

Информационная 
безопасность: защита 
персональных данных

Освещение в бренд-медиа (Flacon, 
аккаунты в социальных сетях) 
актуальных вопросов по темам 
осознанного потребления, сортировки 
и переработки вторсырья, снижения 
потребления электроэнергии и др. 

Развитие сотрудников – 
корпоративное обучение, 
тренинги

Развитие высокого уровня 
корпоративной культуры, 
деловой этики и менеджмента 

Наличие ассортимента продукции 
с восполняемыми реофилами 
гигиенических и косметических 
средств

Участие в программах 
благотворительности («Доктор 
Лиза», «Второе дыхание»)

Участие в совместных 
проектах с партнерами

12� «Нильсен»:�что�бизнесу�надо�знать�про�поколение�Z?�//�Retail.ru.�22.07.2025.�–�URL:�https://www.retail.ru/tovar_na_polku/
nilsen-chto-biznesu-nado-znat-pro-pokolenie-z/�(дата�обращения:�31.07.2025).

К.� Локтев,� директор� по� аналитике� и� консал-
тингу� Nielsen� Россия,� акцентирует� внимание�
на�специфике�современного�молодежного�сегмен-
та�рынка,�характеризующегося�высоким�уровнем�
вовлеченности� в� онлайн-пространство,� включая�
beauty-индустрию12.�Это�поколение�проявляет�по-
вышенный�интерес�к� товарам,� ассоциированным�
с� узнаваемостью� брендов� и� известными� лицами,�
активно�потребляет�видеоконтент,�направленный�
на� обучение� использованию� косметики.� Бренд�
«Золотое�Яблоко»� представляет� собой�характер-
ный� пример� успешного� внедрения� концепции�
потребительского�опыта�высокого�уровня�при�до-
ступной�цене,�иначе�говоря�–�концепцию�доступ-
ного�люкса.

Основные� факторы� успешной� модели� брен-
динга�«Золотого�яблока»�включают:

1)� медиатизацию� бизнеса� через� интенсивное�
создание� контента� и� использование� технологий�
сторителлинга.� Продуктовое� предложение� отли-
чается� яркой� цветовой� гаммой,� игровой� эстети-
кой� персонажей,� интегрированными� элементами�
культуры� корейской� красоты� и� экологичностью�
восприятия;

2)� формирование� лояльного� сообщества�
потребителей� посредством� формирования� осо-
бой� атмосферы� внутри� магазинов,� прибли-
женной� к� клубному� формату,� стимулирующей�

длительное�пребывание�клиентов�и�взаимодей-
ствие�друг�с�другом;

3)� оперативность� доставки� продукции,� став-
шую�критически�важным�фактором�после�перио-
да�глобальной�пандемии�COVID-19,�обеспечива-
ющую�дополнительное�конкурентное�преимуще-
ство�наряду�с� уникальным�ассортиментом,�часто�
отсутствующим�у�конкурентов.

Таким� образом,� феномен� «Золотого� Яблока»�
демонстрирует�возможность�трансформации�глу-
бокого� понимания� особенностей� целевой� ауди-
тории�в� высокоэффективную� стратегию� ведения�
бизнеса,�достигая�рекордных�показателей�выруч-
ки�на�квадратный�метр� торговой�площади� среди�
российских�компаний�сектора�розничной�торгов-
ли�средствами�ухода�и�декоративной�косметики.

Обсуждение

Рынок�парфюмерно-косметической�продукции�
характеризуется� высокой� насыщенностью�

и� инвестиционной� привлекательностью.� Потре-
бители�имеют�большой�опыт�выбора�и�демонстри-
руют�сформированную�лояльность�к�популярным�
брендам.�Тем�не�менее,�для�результативной�марке-
тинговой�политики�в�отношении�бренда�необходи-
мо�учитывать�следующие�положения.

Во-первых,� сохраняется� предпочтение� по-
требителей� посещать� офлайн-точку� продаж.�
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Традиционное� торговое� пространство� остается�
мощным� инструментом� продвижения,� где� важ-
ным�для�специалистов�в�области�продвижения�яв-
ляется� комплексный� подход� к� созданию�пользо-
вательского�опыта,�положительных�эмоций,�а�так-
же�формированию�узнаваемости� новых� брендов.�
Стремительное� развитие� онлайн-каналов� сбыта,�
в�том�числе�и�маркетплейсов,�диктует�необходи-
мость� развития� и� поддержание� омниканального�
подхода�в�брендинге.�

Во-вторых,� выбор� актуальных� инструментов�
продвижения� бренда� должен� осуществляться�
с� учетом� предпочтений� молодежной� аудитории,�
особенно�представителей�поколения�Z,�для�кото-
рых�на�первый�план�выходит�цифровой�пользова-
тельский�опыт.�Необходимо�развивать�активации�
для�стимулирования�сбыта�через�мобильные�при-
ложения,�геймификацию,�привлечение�инфлюен-
серов� и� популяризацию� контента,� создаваемого�
самими�пользователями�(UGC),�с�целью�улучше-
ния�взаимодействия�с�аудиторией�и�эффективно-
го�продвижения�бренда�с�помощью�инструментов�
контент-маркетинга.�

Относительно� перспективности� метода� про-
движения� посредством� инфлюенсинга:� авторы�
достаточно� высоко� оценивают� его� потенциаль-
ную� эффективность,� обусловленную� доверием�
потребителей�к�информации�от�блогеров�и�натив-
ностью� рекламных� сообщений� в� коммуникации�
с�инфлюенсерами.�Вместе�с�тем�следует�отметить�
риск� снижения� позитивного� эффекта� инфлюен-
синга�вследствие�избыточного�присутствия�брен-
дов�в� социальных�медиа,�которое�может�воспри-
ниматься�пользователями�как�назойливое�и�нега-
тивно�влиять�на�отношение� аудитории�к�бренду.�
При� этом� социальные� сети� по-прежнему� оста-
ются� важным� каналом� для� бренда,� обеспечивая�
получение� обратной� связи,� оперативное� взаимо-
действие� с�целевой� аудиторией�и�формирование�
особой� коммуникативной� среды.� В� данном� кон-
тексте� отзывы� и� уникальный� пользовательский�
контент� (UGC)� приобретают� первостепенное�
значение� в� принятии� решений� потребителями�

относительно� выбора� товаров� и� услуг.� Узкие�
специалисты� и� профессионалы� отрасли� –� дер-
матологи,� профессиональные� визажисты,� стили-
сты�–�могут�усилить�доверие�к�подобному�пользо-
вательскому�контенту.�

В-третьих,�поиск�новых�креативных�способов�
продвижения�бренда�представляется�актуальным�
вызовом.�С�одной�стороны,�на�смену�социальным�
сетям� приходит� активное� освоение� метавселен-
ных.�Трендом�становится�внедрение�промо-акций�
на� платформах� маркетплейсов,� а� также� разви-
тие� BTL-акций,� спонсорства,� ивент-маркетинга�
в� метавселенных.� Для� решения� данных� марке-
тинговых� задач� работают� специализированные�
рекламные�агентства.�Другим�аспектом�развития�
креативности�в�продвижении�бренда�остается�сто-
рителлинг,�который�должен�быть�отличительным,�
с� эффектом�удивления,�но� уместным.�Использо-
вание�различных�маркетинговых�каналов�и�точек�
взаимодействия� с� клиентами� позволяет� активно�
взаимодействовать�с�целевыми�группами,�прово-
дить� результативные� маркетинговые� кампании.�
Креативность�будет�иметь�ключевое�значение.�

В-четвертых,�важным�для�дискуссии�о�каналах�
продвижения�бренда� остается�вопрос�о�миними-
зации� экранного� времени� и� сокращении� потре-
бления� контента� в� сети� интернет.� Потребители�
как� никогда� начинают� ощущать� потребность�
в�физическом�отдыхе,�простых�вещах,�отсутствии�
подключения�к� сети�интернет�на�постоянной�ос-
нове.� Это� формирует� запрос� на� новые� формы�
коммуникаций,�где�приоритетом�становятся�про-
граммы� цифрового� детокса,� физические,� спор-
тивные� нагрузки,� опыт� в� сфере�Wellness� &� SPA.�
Бренды�могут�инициировать�для�своих�клиентов�
разнообразные�варианты�подобного�опыта:�утрен-
ние� пробежки� для� клиентов,� практики� йоги,�ма-
стер-классы�специалистов�в�области�психологии,�
гармонизации� отношений� и� прочее.� Традицион-
ные�медиаканалы,�такие�как�радио,�наружная�ре-
клама,�реклама�в�печатных�изданиях,�могут�полу-
чить�новое�внимание.
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