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Аннотация
В статье рассматриваются особенности продвижения продукции на рынке 
профессиональных косметических средств. Предложена модель взаимо-
действия поставщиков с региональными дистрибьюторами.
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В современной научной и профес-
сиональной литературе широко 
применяется термин «индустрия 

гостеприимства», входящий в понятие 
сферы услуг.
Для современного потребителя важно 
не только, какими свойствами облада-
ют косметические средства, но и как 
они преподносятся. Важно, в какие 
сроки доходит продукция до потре-
бителя, через какие торговые точки 
осуществляются продажи, как пре-
поднесен продукт, кто осуществляет 
продажу товара, насколько компе-
тентен в своем бизнесе продавец и 
каким способом он предоставляет 
информацию, обучение и послепро-
дажное обслуживание. Все эти кри-
терии очень важны для потребителя, 
соответственно, участники процесса 
продажи должны обращать на них 

внимание при построении своей мар-
кетинговой стратегии. 
По этой причине актуальным пред-
ставляется анализ особенностей 
распределения продукции на рынке 
профессиональных косметических 
средств.
Автором предлагается модель вза-
имодействия между участниками на 
рынке профессиональных космети-
ческих средств (см. рис. на с. 138). 
Наиболее эффективным и актуальным, 
по нашему мнению, является распре-
деление продукции через дистри-
бьюторские сети. Это объясняется 
тем, что на рынке профессиональных 
косметических средств региональ-
ные особенности сильно отличаются, 
поэтому поставщикам выгоднее иметь 
дистрибьютора, чем самостоятельно 
развивать сеть. 
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Внешняя среда: экономические, политические, 
демографические силы 

Внешняя среда: конкуренты и партнеры 
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Методика поиска дистрибьюторов 
косметологической продукции 
в регионах
При выборе дистрибьютора в каж-
дом конкретном регионе поставщик 
косметической продукции просчиты-
вает параметры системы, связанные 
с объемом необходимого финан-
сирования, сроками окупаемости, 
расчетного времени начала работы 
дистрибьютора, возможные кадро-
вые проблемы. Для снижения риска 
компании в регионе поставщик оце-
нивает способность дистрибьюторов 
обеспечить требуемый уровень удов-
летворения спроса и их готовность к 
расширению продаж.
Примером может послужить методика 
поиска дистрибьюторов косметоло-
гической продукции в регионах, раз-
работанная компанией-поставщиком 
профессиональной косметической 
продукции, ООО «Клапп-Косметикс», 
г. Москва. Методика содержит следу-
ющие этапы1. 
1. Определение значимости региона, 
его климатических, географических, 
демографических особенностей, а 
также его платежеспособности.
2. Постановка целей продаж косме-
тической продукции и маркетинга 
дистрибьютора в регионе, а также его 
способность участвовать в програм-
мах продвижения продукции, про-
водимых поставщиком. Построение 
дерева целей с учетом временного 
фактора.
3. Определение желательного типа 
распределения в регионе (салоны 

красоты, медицинские центры, фит-
нес-клубы, розничные сети, интернет).
4.  Поиск информации для оценки 
дистрибьюторов уже занимающихся 
продажами конкурирующей космети-
ческой продукции и их отбор в регио-
не (существующие клиенты, пресса, 
выставки, отзывы).
5. Разработка механизма и критери-
ев оценки потенциального дистри-
бьютора (формальные требования, 
опыт работы на региональном рынке, 
оценка сложившегося имиджа дист-
рибьютора в регионе, аудит потенци-
ала потенциального дистрибьютора).
6. В случае несоответствия требова-
ний потенциальных дистрибьюторов в 
регионе критериям компании-постав-
щика – запуск совместных программ 
создания и развития дистрибьюции.
7. Включение выбранных дистрибьюто-
ров в систему товародвижения компа-
нии-поставщика в регионе. 

Взаимодействие поставщика 
с дистрибьюторами
Чтобы выстроить  эффективную и 
резуль  тативную стратегию маркетин-
га взаимодействия, то есть, в первую 
очередь, выстроить долгосрочное 
взаимодействие с дистрибьюторами, 
поставщику необходимо, в первую 
очередь, выбрать правильную полити-
ку распределения. 
Как видно из модели взаимодействия 
участников распределения профес-
сиональной косметики, для рынка 
профессиональных косметических 
средств характерно эксклюзивное 
распределение. При дистрибьюции 
профессиональных косметических 
средств каждый бренд представляет 
отдельный дистрибьютор. И, как бы 
ни хотелось, представителям салонов 
красоты приобрести всю продукцию в 
одной торговой точке, а поставщикам 

1 Результаты собственного опроса автора 
«Исследование мнений компаний-постав-
щиков профессиональных косметических 
средств о процессе взаимодействия с дис-
трибьюторами», февраль-март 2012 г.
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увеличить прибыль за счет представ-
ленности продукции во множестве 
торговых точек, они все же понимают, 
что важно качество презентации про-
дукции, знание всех тонкостей ее при-
менения послепродажное обслужива-
ние. И только представляя отдельные 
бренды, эксклюзивный дистрибьютор 
может посвятить достаточно времени 
глубокому изучению и выявлению осо-
бенностей продукции, определению 
направлений и форм ее использова-
ния при обслуживании.
Следующей особенностью взаимо-
действия, характерной для рынка 
профессиональных косметических 
средств, является распределение в 
рамках двухуровневой дистрибью-
ции. Прямое распределение пред-
ставляется неэффективным на данном 
рынке. Это объясняется спецификой 
применения продукции в регионах 
(климатические особенности, мен-
талитет), а также, безусловно, осо-
бенностями экономической ситуации 
каждого региона (развитость рынка 
в целом, демографический состав, 
платежеспособность потребителей, 
количество и сегментация потенци-
альных клиентов). Как правило, успеш-
ные поставщики выбирают опытного 
дистрибьютора, который достаточно 
времени работают в данной сфере и 
знает все особенности ведения биз-

неса на рассматриваемом рынке. И 
при этом правильно выбранный дист-
рибьютор, с которым поставщик нала-
живает долгосрочные взаимовыгод-
ные взаимоотношения, обеспечивает 
объем продаж, необходимый обоим 
игрокам.
Таким образом, взаимодействие, как 
правило, приносит больше прибы-
ли, чем поставщик и дистрибьютор 
могли бы заработать по отдельности. 
Благодаря сотрудничеству они полу-
чают возможность лучше знать, лучше 
обслужить и полнее удовлетворить 
целевой рынок.

Совместная маркетинговая 
стратегия дистрибьютора 
и поставщика
Необходимо признать, что в настоя-
щее время на рынке профессиональ-
ных косметических средств сущест-
вует тенденция создания договорной 
вертикальной маркетинговой системы 
между поставщиками и дистрибьюто-
рами. Это помогает достигать общих 
взаимовыгодных условий сотрудни-
чества. При этом обе единицы оста-
ются независимыми, так как признать 
лидерство одного из уровней невоз-
можно. Опытный дистрибьютор, стре-
мясь к завоеванию целевого рынка, 
хочет и должен иметь в ассортимен-
те такое количество товарных линий, 
которое бы удовлетворило каждого 
посетившего их клиента. Для этого 
дистрибьютору просто необходимо 
постоянно добавлять в свой ассорти-
ментный ряд новинки, которые может 
дать не каждый поставщик. Этим объ-
ясняется представленность у одного 
дистрибьютора нескольких конкури-
рующих брендов. Но конкуренция их 
заключается не во взаимозаменяе-
мости, а во взаимодополняемости. 
Опытный и успешный дистрибьютор 

…взаимодействие, 

как правило, приносит 
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чем поставщик 
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заработать по отдельности
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никогда не возьмет два абсолютно 
идентичных продукта, так как от этого 
продажи в сумме не увеличатся – 
это только повредит его репутации 
на рынке. Это объясняет ситуацию, 
когда поставщик и дистрибьютор не 
диктуют друг другу условия, а дости-
гают совместных целей, ведь цель 
одна – удовлетворение потребитель-
ского спроса и, как следствие, полу-
чение прибыли. Данная ситуация 
устраивает как поставщиков, так и 
дистрибьюторов.
Как видно из представленной выше 
модели, продвижение косметичес-
кой продукции осуществляется на 
основе совместной стратегии мар-
кетинга взаимодействия. Это объяс-
няется рядом причин и, как правило, 
зависит от эффективности функций, 
которые выполняет дистрибьютор в 
рамках своей деятельности на рынке 
профессиональный косметических 
средств. Все дистрибьюторы выпол-
няют одни и те же основные функции 
(хранение товарных запасов, прода-
жи, предоставление кредита, обу-
чение), но каждый из них придает им 
разное значение и прикладывает 
различные усилия к их выполнению. 
Многое зависит от того, какой кате-
горией покупателей они занимают-
ся, какие цены назначают, сколько 
товарных линий реализуют. Поэтому 
производитель должен выбирать ком-
панию-дистрибьютора в зависимости 
не только от ее размера, но и от ее 
операционной стратегии.

Условия успеха
Проанализировав особенности фун-
кций дистрибьютора, взаимоотно-
шений «дистрибьютор – поставщик» 
на рынке профессиональных кос-
метических средств, правомерно 
определить основную особенность. 

Рассматриваемый рынок являет-
ся «рынком эксклюзивного товара», 
эксклюзивных взаимоотношений и, 
как следствие, эксклюзивной стра-
тегии маркетинга взаимодействия. 
Наиболее эффективным и распро-
страненным способом распреде-
ления на рассматриваемом рынке 
является двухуровневая дистрибью-
ция. 
Несмотря на то что партнеры по кана-
лам дистрибьюции остаются незави-
симыми от производителя и, как пра-
вило, стремятся получить прибыль или 
иного рода выгоду, обе стороны дого-
вариваются работать вместе ради 
того, чтобы добиться результатов, 
лучших, чем те, которые они могли бы 
достичь поодиночке. Более успешным 
будет взаимодействие тех дистрибью-
торов и поставщиков, ценности, при-
оритеты и стиль ведения бизнеса кото-
рых, в целом, схожи. 
К сожалению, зачастую в России 
производители считают дистрибью-
тора лишней статьей расходов, а не 
партнером, способствующим увели-
чению прибыли. Сотрудничество с 
дистрибьюторами на рынке профес-
сиональных косметических средств 
действительно предполагает неко-
торые расходы, поскольку произво-
дитель должен продавать им продукт 
по цене ниже, чем возможная цена 

опытный и успешный 

дистрибьютор никогда 

не возьмет два абсолютно 

идентичных продукта, 

так как от этого продажи 

в сумме не увеличатся
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прямых продаж. Но на современном 
этапе развития рынка поставщику 
профессиональных косметических 
средств необходимо помнить и учи-
тывать, что для достижения оптималь-
ного результата обе стороны должны 
избегать излишних и неэффективных 
действий, более того – использовать 
совместную стратегию по продви-
жению продукции. Ведь дистрибью-
тор может играть активную роль в 
создании спроса, увеличивая попу-
лярность товара среди салонов кра-
соты, которые, в свою очередь, будут 
стремиться продать его конечным 
потреби телям. 
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