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РЕЗЮМЕ

Цель: анализ конкуренции и уровня доминирования на рынке косметических средств в рамках аптечных продаж, выявление трендов 
в трех ключевых сегментах: селективной, масс-маркет и активной (лечебной) косметики.

Материал и методы. В качестве материалов были взяты ежегодные отчеты о российском фармацевтическом рынке компании DSM 
Group. Для анализа применены индексы Линда и Герфиндаля–Хиршмана, а также матрица «сила/разнообразие» (англ. strength/
variety, SV), включающая коэффициенты концентрации и модифицированный индекс Холла–Тайдмана. Оценена степень концентра-
ции на рынке, определено наличие доминирующих групп, проведен анализ структуры рынка и динамики рейтинга крупных игроков.

Результаты. На российском рынке косметических средств в рамках аптечных продаж наблюдаются как сходства, так и существен-
ные различия между сегментами. В сегменте селективной косметики, где доминируют иностранные игроки (кроме отечественного 
Librederm®), произошла трансформация от высокой дифференциации брендов к состоянию, близкому к естественной олигополии. 
Эта тенденция сопровождается усилением позиций российских брендов после 2014 г. В отличие от данного сегмента, рынок косме-
тики масс-маркет, характеризующийся высокой динамичностью и конкуренцией, демонстрирует низкую концентрацию и более раз-
мытые лидерские позиции, при этом неоднозначность динамики международных игроков после 2014 г. сопровождается усилением 
позиций отечественных брендов, например Мое солнышко®, что свидетельствует о влиянии геополитики не только на сегмент се-
лективной косметики, но и на масс-маркет косметику. Сегмент активной (лечебной) косметики, где лидируют российские произво-
дители, отличается относительной стабильностью отдельных брендов, таких как Alerana®, на фоне высокой изменчивости рынка. 
Отсутствие доминирующего ядра подтверждает высокий уровень конкуренции.

Заключение. Существуют различия в развитии сегментов косметических средств в рамках аптечных продаж: самым концентриро-
ванным является сегмент селективной косметики, в отличие от сегментов масс-маркет и активной (лечебной) косметики, характери-
зующихся высоким уровнем конкуренции. Значимость отечественных брендов после введения санкций возросла.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА

анализ конкуренции, экономическое доминирование, матрица SV, фармацевтический рынок, аптечная косметика, селективная кос-
метика, косметика масс-маркет, лечебная косметика
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Cosmetics as a product group of the Russian pharmaceutical market: analysis of competition 
and level of dominance 
N.I. Markov, L.S. Treshchetkina
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ABSTRACT

Objective: To analyze competition and the level of dominance in the cosmetics sector within pharmacy sales, identifying trends in three key 
segments: selective, mass-market, and active (therapeutic) cosmetics.
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Оригинальные публикации

Material and methods. The study was based on annual reports on the Russian pharmaceutical market published by DSM Group. The analysis 
employed the Linda index and the Herfindahl–Hirschman Index (HHI), as well as the strength/variety (SV) matrix, which includes concentration 
ratios and the modified Hall–Tideman index. The degree of market concentration was assessed, the presence of dominant groups was 
identified, and the market structure and dynamics of major players’ rankings were analyzed.

Results. The Russian cosmetics market within pharmacy sales demonstrates both similarities and significant differences across segments. In 
the selective cosmetics segment, where foreign players dominate (with the exception of the domestic brand Librederm®), a transformation 
has occurred – from high brand differentiation to a state close to a natural oligopoly. This trend has been accompanied by the strengthening 
of positions of Russian brands since 2014. In contrast, the mass-market cosmetics segment, characterized by high dynamism and competition, 
shows low market concentration and more diffuse leadership. The ambiguous dynamics of international players after 2014 have been 
accompanied by the strengthening of domestic brands such as Moe Solnyshko®, which indicates the effect of geopolitics not only on the 
selective cosmetics segment, but also on mass-market cosmetics. The active (therapeutic) cosmetics, where Russian manufacturers are 
market leaders, show relative stability of individual brands, such as Alerana®, against a backdrop of high market variability. The absence of 
a dominant group confirms the high level of competition.

Conclusion. There are differences in the development of cosmetic segments within pharmacy sales; the selective cosmetics segment is the 
most concentrated, in contrast to the mass-market and active (therapeutic) cosmetics segments, which are characterized by a high level of 
competition. The significance of domestic brands has increased following the introduction of sanctions.

KEYWORDS

competition analysis, economic dominance, SV matrix, pharmaceutical market, pharmacy cosmetics, selective cosmetics, mass-market 
cosmetics, therapeutic cosmetics
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Основные моменты

Что уже известно об этой теме?

► �Косметические средства являются товарной группой на фармацевти-
ческом рынке в рамках аптечных продаж, которая характеризуется 
менее строгим государственным регулированием, чем обращение ле-
карственных средств

► �При продаже в аптеках косметические средства позиционируются 
как качественные и безопасные. Объем реализации косметики в ап-
теках в 2022 г. составил рекордные 50 млрд руб., что делает данную 
товарную группу значимой в структуре продаж аптечных сетей

► �С введением антироссийских санкций сократились поставки зарубеж-
ной косметики, что открывает возможности для роста отечественных 
брендов

Что нового дает статья?

► �Проведена оценка присутствия доминирующих групп в трех сегментах 
косметических средств в рамках аптечных продаж на основе матрицы 
«сила/разнообразие»

► �Сегмент селективной косметики, характеризующийся наиболее доро-
гими товарами, является самым концентрированным. Доминирую-
щая группа, состоящая из зарубежных брендов, попадает в квадрант 
«естественная олигополия»

► �Рынки масс-маркет и активной косметики являются конкурентными, 
т.к. доминирующая группа в последние годы не выявлена. Отмечено 
значительное усиление позиций некоторых отечественных брендов

Как это может повлиять на клиническую практику в обозримом будущем?

► �В сегментах, где успешно растут отечественные бренды, будет замет-
но замещение зарубежных косметических средств более доступны-
ми российскими аналогами

► �На рынке селективной косметики, где доминируют зарубежные брен-
ды, товары будут менее доступными для приобретения, что может 
привести к увеличению стоимости дерматологической помощи

Highlights

What is already known about thе subject?

► �Cosmetics represent a product group in the pharmaceutical market within 
pharmacy sales, which is subject to less strict government regulation 
compared to medicinal products

► �When sold in pharmacies, cosmetics are positioned as high-quality and 
safe. In 2022, the sales volume of cosmetics in pharmacies reached 
a record 50 billion rubles, making this product group significant in the 
sales structure of pharmacy chains

► �With the introduction of anti-Russian sanctions, imports of foreign 
cosmetics declined, creating opportunities for the growth of domestic 
brands

What are the new findings?

► �An assessment of the presence of dominant groups in the three cosmet-
ics segments within pharmacy sales was carried out using the strength/
variety matrix

► �The selective cosmetics segment, characterized by the most expensive 
products, is the most concentrated. The dominant group, consisting of 
foreign brands, falls within the “natural oligopoly” quadrant

► �The mass-market and active cosmetics segments are competitive, as no 
dominant group has been identified in recent years. A significant 
strengthening of positions of certain domestic brands has been observed

How might it impact the clinical practice in the foreseeable future?

► �In segments where domestic brands are successfully growing, the 
replacement of foreign cosmetic products with more affordable Russian 
alternatives will become increasingly noticeable

► �In the selective cosmetics market, where foreign brands dominate, 
products will become less accessible for consumers, which may lead to an 
increase in the cost of dermatological care
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ВВЕДЕНИЕ / INTRODUCTION

Реализация косметических товаров не ограничена специали-
зированными магазинами, супермаркетами и маркетплейсами, 
данная продукция также прочно вошла в ассортимент аптек. Фе-
деральный закон от 12 апреля 2010 г. № 61-ФЗ «Об обращении 
лекарственных средств» позволяет включать в перечень товаров, 
которые могут продаваться в аптеках, не только лекарственные 
средства, но и парфюмерно-косметическую продукцию, а так-
же другие позиции. 

По данным DSM Group, категория косметических средств зани-
мает 3-е место по объему продаж в аптеках, уступая лекарствен-
ным препаратам и биологически активным добавкам (БАД). Объем 
продаж косметики в аптеках России в 2022 г. достиг рекордного 
за несколько последних лет показателя 50 млрд руб., затем ем-
кость рынка уменьшилась и составила 48,9 млрд руб. в 2023 г. 
Это делает косметические средства отдельной значимой товарной 
группой в структуре фармацевтического рынка, в связи с чем 
игрокам рынка необходимо понимать, каково состояние конку-
рентной среды в рамках аптечных продаж [1].

В условиях бурного развития косметической индустрии во 
всем мире, интереса людей к уходу за собой, а также восприя-
тия аптеки как места реализации товаров, соответствующих 
стандартам качества и безопасности, фармацевтический рынок 
представляет собой перспективное направление для реализации 
косметической продукции. Согласно данным DSM Group, сред-
ства, реализуемые в аптеках, занимают порядка 6–7% общего 
косметического рынка [1]. 

Преимуществом косметики с точки зрения бизнеса является тот 
факт, что, в отличие от лекарств, входящих в перечень жизненно 
необходимых и важнейших лекарственных препаратов, цены на 
косметику не подлежат государственному регулированию. Это 
позволяет аптекам компенсировать снижение рентабельности от 
ограничения цен на определенные лекарства за счет маржиналь-
ности косметических средств [2]. С одной стороны, ограничения 
на ценообразование не касаются и БАД, но с другой – регулиро-
вание рекламы и реализации БАД за прошедшие 10 лет ужесто-
чилось: нельзя позиционировать добавку как лекарство, продукты 
должны проходить государственную регистрацию [3]. Также мож-
но утверждать, что рынок косметики регулируется менее жестко, 
чем рынок лекарственных средств [4]. 

Однако для рынка косметики также существует обширное ре-
гулирование в области обеспечения качества товаров. Например, 
парфюмерно-косметическая продукция в обязательном порядке 
проходит государственную регистрацию или подлежит декла-
рированию соответствия. Кроме того, товары данной категории 
не подлежат возврату, за исключением дистанционной продажи 
(ст. 6 ТР ТС 009/20111 и постановление Правительства Российской 
Федерации от 31 декабря 2020 г. № 24632).

С февраля 2022 г. отечественный фармацевтический рынок 
претерпел значительные перемены, которые затронули сферы не 
только лекарственных препаратов, но и парафармацевтических 
средств, в т.ч. косметики. Санкции стали катализатором ухода 
с российского рынка определенных зарубежных косметических 
брендов, что неудивительно, поскольку косметика не является 

1 Технический регламент Таможенного союза «О безопасности парфюмерно-косметической продукции» (ТР ТС 009/2011).
2 �Постановление Правительства Российской Федерации от 31 декабря 2020 г. № 2463 «Об утверждении Правил продажи товаров по договору роз-
ничной купли-продажи, перечня товаров длительного пользования, на которые не распространяется требование потребителя о безвозмездном 
предоставлении ему товара, обладающего этими же основными потребительскими свойствами, на период ремонта или замены такого товара, 
и перечня непродовольственных товаров надлежащего качества, не подлежащих обмену, а также о внесении изменений в некоторые акты Пра-
вительства Российской Федерации».

социально значимым и жизненно необходимым товаром, как, 
например, некоторые лекарственные препараты. 

В одном из недавних исследований [5] выявлено, что в период 
с 2020 по 2023 гг. динамика продаж импортной косметики была 
достаточно стабильна, хотя в определенный момент реализа-
ция зарубежных товаров уменьшилась в связи с прекращением 
поставок, что было вызвано экономической и геополитической 
ситуацией. В то же время российские бренды косметики характе-
ризуются плавным увеличением продаж: среднегодовой показа-
тель повысился более чем наполовину. Несмотря на перспективы 
для развития отечественного производства, компании сталки-
ваются с логистическими проблемами поставок сырья. Кроме 
того, российский фармацевтический рынок зависит и от поставок 
зарубежного оборудования из Европы, Индии и Китая – их доля 
составляет более 85% [6].

В период с 2015 по 2019 гг. наблюдалась тенденция увеличе-
ния объемов реализации косметических продуктов в российских 
аптеках, причем в денежном выражении характерен устойчивый 
рост при уменьшении количества реализуемых товаров, что де-
монстрирует укрепление позиций дорогостоящей косметики [7].

В России официальной классификации косметики не существу-
ет, однако косметические средства, реализуемые в аптеках, можно 
разделить на три основные категории, которые отличаются ценой 
и предназначением: активная (лечебная), масс-маркет и селектив-
ная косметика. Данную классификацию предлагает компания DSM 
Group. Сегмент активной (лечебной) косметики наиболее прибли-
жен к фармацевтической продукции. Такие средства отличаются 
значительной дифференциацией цен и часто содержат более 
высокую концентрацию активных компонентов, которые направ-
лены на профилактику или лечение определенных заболеваний. 
Сегмент косметики масс-маркет характеризуется доступными 
ценами и широким ассортиментом товаров, направленных на под-
держание здоровой кожи без учета ее индивидуальных особенно-
стей. Данная категория предлагает удобные и недорогие решения 
для ухода за собой и пользуется наибольшим спросом. Сегмент 
селективной косметики представлен премиум- и люкс-брендами, 
которые отличаются высокими ценами и, по сравнению с товара-
ми масс-маркет, более узкоспециализированным ассортиментом. 
В селективной косметике часто используются инновационные ин-
гредиенты и технологии, обеспечивающие результативность, цель 
таких средств заключается в устранении эстетических дефектов 
[7–9]. Заметим, что в соответствии с ТР ТС 009/2011 к парфю-
мерно-косметической продукции нельзя отнести средства, пред-
назначенные для диагностики и лечения болезней, т.е. активную 
(лечебную) косметику. Действующие нормативные документы 
регулируют обращение лекарственных препаратов и космети-
ческой продукции отдельно и не рассматривают относительно 
новую отрасль – космецевтику (область на стыке фармацевтики 
и косметического производства) [10, 11].

Существуют различия в распределении косметических и ле-
карственных средств по сегментам: например, лекарства реали-
зуются в рамках коммерческого и государственного сегментов 
[4]. Косметические средства и БАД могут продаваться не только 
в аптеках, но не реализуются в государственном сегменте [12]. 
Т.е. сегменты дорогостоящей косметики продвигаются как товары 

Да
нн
ая

 и
нт
ер
не
т-
ве
рс
ия

 с
та
ть
и 
бы

ла
 с
ка
ча
на

 с
 с
ай
та

 h
ttp

s:
//w

w
w

.p
ha

rm
ac

oe
co

no
m

ic
s.

ru
. Н

е 
пр
ед
на
зн
ач
ен
о 
дл
я 
ис
по
ль
зо
ва
ни
я 
в 
ко
м
м
ер
че
ск
их

 ц
ел
ях

. 
И
нф

ор
м
ац
ию

 о
 р
еп
ри
нт
ах

 м
ож

но
 п
ол
уч
ит
ь 
в 
ре
да
кц
ии

. Т
ел

.: 
+7

 (4
95

) 6
49

-5
4-

95
; э
л.

 п
оч
та

: i
nf

o@
irb

is
-1

.ru
. 



ФАРМАКОЭКОНОМИКА. Современная фармакоэкономика и фармакоэпидемиология. 2025; Том 18, № 2	  https://pharmacoeconomics.ru 235

Оригинальные публикации

для обеспеченных покупателей и не финансируются государством, 
в отличие от препаратов в программах льготного лекарственного 
обеспечения [13]. 

В отдельную категорию аптечного ассортимента включают не 
только космецевтику, но и всю косметику, которая продается в ап-
теках. Это связано с тем, что, в противоположность лекарствам, 
косметику возможно приобрести в магазинах промышленных 
и продовольственных товаров. Отметим, что данная ситуация 
создает конкурентную среду, в которой аптекам приходится со-
ревноваться за покупателя с другими местами продажи космети-
ческих средств [14].

На примере финансовых потрясений 2008 г. видно, что в пе-
риод финансово-экономического кризиса продажи косметиче-
ских средств в аптеках, как и других товаров парафармацевтики, 
замедляются [15]. Это закономерно, поскольку при снижении 
финансового благополучия населения люди сокращают по-
требление товаров, не относящихся к предметам первой не-
обходимости, каковым является и косметика. Активная (ле-
чебная) косметика, представленная широким ассортиментом 
брендов, не характеризующаяся четко выраженным лидером, 
предлагает потребителям разнообразные средства по более 
доступным ценам, чем селективная косметика, демонстрирует 
наиболее устойчивый рост продаж [16]. Также рентабельность 
от продажи активной (лечебной) косметики аптечными сетями 
выше, чем от лекарственных препаратов. Аптеки не конкурируют 
с парфюмерно-косметическими магазинами за покупателя при 
продаже лечебной косметики, что подтверждает привлекатель-
ность включения именно активной косметики в их ассортимент 
[15]. Существует тенденция к сокращению продаж косметики 
масс-маркет в аптеках. Причем это не является следствием 
кризисных явлений, а обусловлено тем, что такая продукция 
в большей степени реализуется через другие каналы сбыта – 
сетевой ритейл и специализированные магазины [16]. В защиту 
реализации в аптеках не только активной (лечебной), но и дру-
гих категорий косметики отметим, что аптеки воспринимаются 
потребителями как гарант качества продукции и это помогает 
им в конкуренции с парфюмерно-косметическими магазинами, 
реализующими аналогичные косметические товары.

В структуре аптечных продаж косметики по типам лидирует 
активная (лечебная). В 2023 г. на нее пришлось 45,2% в стоимо
стном выражении и 49,4% в натуральном. В стоимостном выраже-
нии 2-е место занимает селективная косметика с объемом продаж 
34,8%, а 3-е место – косметика масс-маркет (13,9%). Однако 
в натуральном выражении на 2-м месте косметика масс-маркет 
(30,5%), а на 3-м – селективная (9,4%). Важно подчеркнуть, что 
в структуре аптечных продаж косметики фигурирует и четвер-
тый тип – косметика собственной торговой марки (СТМ), которая 
представляет собой бренд, принадлежащий розничной сети, где 
его продают, а не стороннему производителю. СТМ-косметика 
занимает 4-е место в стоимостном выражении (6,1%) и 3-е в нату-
ральном (10,6%). Данная категория продолжает активно расти как 
в стоимостном, так и в натуральном выражении (+45,6% и +50,9% 
соответственно) [1].

Внедрение и эффективная реализация косметических средств 
в аптечных организациях является одним из главных факторов 
повышения конкурентоспособности аптеки. В условиях увели-
чения конкуренции на современном фармацевтическом рынке 
необходимо изучать появляющиеся бренды косметики, следить за 
новинками, систематически проводить анализ потребительского 
спроса на косметические средства. Все это позволит удовлетво-
рить спрос и более точно предсказывать поведение покупателей. 

Понимание ключевых факторов, оказывающих влияние на выбор 
потребителей, является ключом к формированию лояльности 
клиентов и конкурентного преимущества аптек [9].

Существуют разные мнения по поводу спонтанности поведе-
ния покупателей при приобретении косметики. Одни исследо-
ватели считают, что 80% покупок косметических средств со-
вершаются запланированно, перед приобретением характерно 
предварительное изучение состава продукта, отзывов и реко-
мендаций [17]. Однако автор другой публикации [18] пришла 
к противоположному выводу, заключив, что косметические 
средства в основном приобретаются импульсивно, поэтому для 
успешной реализации таких товаров в аптеках необходимо учи-
тывать несколько факторов. Во-первых, это ассортимент – на 
продажах положительно сказываются реализация косметики 
разного ценового диапазона, учет сезонных колебаний спроса. 
Во-вторых, важно размещение и выкладка товаров – наибо-
лее продуктивно группировать косметику по функциональным 
свойствам для удобства покупателей. В-третьих, следует обучать 
персонал аптеки особенностям продукции, чтобы он мог предо-
ставить полную информацию и эффективно продемонстриро-
вать товары. В-четвертых, большую роль играет реклама – не-
обходимо использовать информационные материалы в местах 
продаж (например, аннотации, указатели на витринах), чтобы 
рассказать о продукции и ее преимуществах [8, 18]. Другие 
исследователи считают, что при покупке косметики потребители 
ориентируются в первую очередь на качество, эффективность 
и доступность цены [19]. Также отмечается, что аптеки при-
влекают покупателей гарантией качества продукции. Аптечные 
организации расширяют свой ассортимент, чтобы увеличить 
товарооборот и прибыль, а также удовлетворить растущий спрос 
на косметические средства [20].

Российский рынок косметики растет быстрее общемирового, 
а анализ отечественного рынка аптечной косметики демонстри-
рует, что в стоимостном выражении бо ́льшая доля принадлежит 
импортным косметическим средствам [1]. 

Нельзя не отметить роль искусственного интеллекта (ИИ), ко-
торый изменяет индустрию красоты, предоставляя персонали-
зированный подход к потребителям [21]. В сфере косметики ИИ 
тоже имеет значительный потенциал. Уже сегодня с его помощью 
можно анализировать тип кожи, ее тон, индивидуальные особен-
ности человека и на основе полученных данных подбирать наибо-
лее подходящие продукты [22, 23]. В Индии при применении ИИ, 
включая дополненную и виртуальную реальность, был выявлен 
положительный эффект на реализацию косметических средств 
[24]. Закономерно предположить, что ИИ можно использовать 
и для улучшения вовлеченности потребителей при покупке косме-
тических продуктов в аптеках. Учитывая уход с рынка некоторых 
зарубежных брендов и рост числа отечественных производителей, 
можно ожидать и изменения характера конкуренции в сфере 
аптечных продаж косметики. 

Цель – анализ конкуренции и уровня доминирования на рынке 
косметических средств в рамках аптечных продаж, выявление 
трендов в трех ключевых сегментах: селективной, масс-маркет 
и активной (лечебной) косметики.

МАТЕРИАЛ И МЕТОДЫ / MATERIAL AND METHODS

С учетом вышеперечисленных факторов конкурентоспособно-
сти и рыночных трендов в данной работе проведен стратегический 
и конкурентный анализ рынка косметики как товарной группы 
фармацевтического рынка.

Да
нн
ая

 и
нт
ер
не
т-
ве
рс
ия

 с
та
ть
и 
бы

ла
 с
ка
ча
на

 с
 с
ай
та

 h
ttp

s:
//w

w
w

.p
ha

rm
ac

oe
co

no
m

ic
s.

ru
. Н

е 
пр
ед
на
зн
ач
ен
о 
дл
я 
ис
по
ль
зо
ва
ни
я 
в 
ко
м
м
ер
че
ск
их

 ц
ел
ях

. 
И
нф

ор
м
ац
ию

 о
 р
еп
ри
нт
ах

 м
ож

но
 п
ол
уч
ит
ь 
в 
ре
да
кц
ии

. Т
ел

.: 
+7

 (4
95

) 6
49

-5
4-

95
; э
л.

 п
оч
та

: i
nf

o@
irb

is
-1

.ru
. 



236

Original articles

 https://pharmacoeconomics.ru	 FARMAKOEKONOMIKA. Modern Pharmacoeconomics and Pharmacoepidemiology. 2025; Vol. 18 (2)

Методология исследования / Study methodology

Матрица SV

Для исследования рынка косметики использована методика 
анализа конкуренции и уровня доминирования с помощью матри-
цы «сила/разнообразие» (англ. strength/variety, SV), которая вклю-
чает: индекс Герфиндаля–Хиршмана (англ. Herfindahl–Hirschman 
Index, HHI) [25], индекс Линда (англ. Linda Index, LI) [26, 27], ко-
эффициент концентрации (англ. concentration ratio, CR), индекс 
Холла–Тайдмана (англ. Hall–Tideman, HT). Данная методология 
позволяет выявить степень концентрации на рынке, определить 
наличие доминирующей группы, а также оценить структуру рынка 
и положение основных игроков [28].

Первым шагом анализа является расчет HHI. Этот индекс пред-
ставляет собой сумму квадратов рыночных долей участников рын-
ка и позволяет оценить уровень концентрации. Если HHI превыша-
ет значение 2500, рынок считается высококонцентрированным, что 
указывает на возможное доминирование. Если HHI меньше 1000, 
рынок классифицируется как конкурентный [29]. Для отраслей, 
где HHI свидетельствует о наличии единственного крупного игрока 
с долей более 30%, дальнейший анализ с помощью матрицы SV не 
проводится, т.к. матрица SV использует LI, который «не замечает» 
одну доминирующую компанию [28].

Для оставшихся отраслей (доля каждого игрока меньше 30%) 
проводится более детальный анализ доминирующей группы с по-
мощью матрицы SV. Сначала определяется размер доминирующей 
группы с использованием LI. Если индекс перестает убывать на 
определенной итерации, это свидетельствует о выявлении до-
минирующей группы. Суммарная рыночная доля этой группы 
обозначается коэффициентом концентрации CRSV и наносится на 
горизонтальную ось матрицы [28]. Если же LI убывает монотон-
но, это означает, что доминирующая группа отсутствует и рынок 
можно считать конкурентным.

По вертикальной оси матрицы рассчитывается показатель диф-
ференциации внутри доминирующей группы – скорректированный 
индекс Холла–Тайдмана (HTSV) [28]. Данный показатель отражает 
различия между участниками доминирующей группы: если HTSV 
близок к нулю, это указывает на низкий уровень дифференциации, 

а высокие значения (больше 0,1) говорят о значительных разли-
чиях между компаниями.

Теория экономического доминирования

Для более глубокого анализа применены принципы теории эко-
номического доминирования, которые позволяют выявить особен-
ности компаний, входящих в доминирующую группу. Альфа-ком-
пании обычно обладают институциональными преимуществами, 
такими как доступ к дешевому финансированию или возможность 
внедрения инноваций, что дает им значительное конкурентное 
преимущество. Бета-компании, в свою очередь, могут быть ли-
дерами в нишевых сегментах, но уступают альфа-компаниям по 
возможностям. Гамма-компании занимают наименее значимые 
позиции на рынке [30].

Отметим, что в данном исследовании проведен анализ косме-
тических брендов, а не компаний, поэтому, строго говоря, нельзя 
употреблять термин «альфа-компании», однако в случае, если 
одной компании соответствует один бренд, данные термины будут 
синонимичны.

В таблице 1 представлен пример матрицы SV с описанием ее 
квадрантов и краткой интерпретацией [28].

В оригинальной матрице SV [28] верхние квадранты назы-
ваются I (Ikea) и G (Gazprom) в честь крупнейших представите-
лей соответствующих рынков. В нынешней ситуации Ikea ушла 
с российского рынка, а доминирующее положение Газпрома 
требует детального изучения, в связи с чем верхние квадранты 
будут названы в соответствии с их сущностью. Для квадранта I 
характерно присутствие одной крупнейшей альфа-компании, 
которая не может повлиять на вход новых игроков на рынок, 
а также вынуждена конкурировать со значительно более мелки-
ми альфами, бетами и гаммами. Квадрант будет назван «Крупная 
альфа» и обозначен MA (англ. Major Alpha). Такая ситуация была 
характерна для компании «Эвалар» на российском рынке БАД 
[3]. В случае с квадрантом G самая крупная альфа становится 
«Суперальфой», потому что она достаточно велика, чтобы влиять 
на вход игроков на рынок и рост конкурентов. Квадрант будет 
обозначен SA (англ. Super Alpha).

Таблица 1. Матрица «сила/разнообразие» (англ. strength/variety, SV) и описание ее квадрантов с краткой интерпретацией (составлено авторами по методике [28])

Table 1. Strength/variety (SV) matrix and description of its quadrants with a brief interpretation (compiled by the authors based on the methodology in [28])

HTSV

CRSV

Квадрант MA («Крупная альфа») / Quadrant MA (Major Alpha)
30%≤ CRSV≤65%, HTSV>0,1
Умеренное доминирование, где несколько крупных 
компаний (альфа) имеют значительное влияние, однако 
присутствуют и компании средней величины (бета) и малые 
компании (гамма) с низкими барьерами для входа 
на рынок / Moderate dominance, where a few large companies 
(alpha) have significant impact, but there are also mid-sized 
companies (beta) and small companies (gamma) 
with low barriers to enter the market

Квадрант SA («Суперальфа») / Quadrant SA (Super Alpha)
CRSV>65%, HTSV>0,1
Доминирование одной сверхкрупной компании 
(суперальфа), обладающей значительными ресурсами 
и влиянием / Dominance of one super-large company 
(superalpha) with significant resources and impact

Квадрант RO («Красный океан») / Quadrant RO (Red Ocean)
30%≤CRSV≤65%, HTSV≤0,1
Жесткая конкуренция между несколькими крупными 
компаниями (альфа), а также между компаниями всех 
размеров (альфа, бета и гамма) / Fierce competition between 
a few large companies (alpha) and between companies 
of all sizes (alpha, beta and gamma)

Квадрант B4 («Большая четверка») / Quadrant B4 (Big 4)
CRSV>65%, HTSV≤0,1
Ситуация, близкая к естественной олигополии, где 
несколько крупных компаний (альфа) контролируют рынок, 
препятствуя росту более мелких игроков / A situation close 
to a natural oligopoly, where a few large companies (alpha) 
control the market, preventing the growth of smaller players

Примечание. CRSV (англ. concentration ratio, strength/variety) – коэффициент концентрации в матрице SV; HTSV (англ. Hall–Tideman, strength/variety) – индекс Холла–Тайдмана 
в матрице SV.

Note. CRSV (concentration ratio, strength/variety) – concentration ratio in the SV matrix; HTSV (Hall–Tideman, strength/variety) – Hall–Tideman index in the SV matrix.
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Анализ динамики HHI

Помимо классификации рынков по квадрантам матрицы SV 
проведен анализ динамики HHI для выявления изменений в струк-
туре рынка косметики. 

Источники данных / Data sources

Для построения матрицы SV и анализа уровня конкуренции 
и доминирования нужны данные о долях рынка, которые занима-
ют главные игроки в исследуемом сегменте. Компания DSM Group 
публикует ежегодные отчеты о российском фармацевтическом 
рынке. Нами будут рассмотрены года, в которых присутствует 
информация о брендах-лидерах в различных категориях (селек-
тивная, масс-маркет, активная косметика), а именно промежуток 
времени с 2007 по 2023 гг. [1, 31–42], за исключением 2009, 2011, 
2015 и 2016 гг., когда необходимая информация отсутствует.

РЕЗУЛЬТАТЫ / RESULTS

Сегмент селективной косметики / Selective cosmetics segment

Динамика HHI

На рисунке 1 представлена динамика значений HHI по рынку 
селективной косметики за период с 2007 по 2023 гг. По графику 
видно, что значения концентрации в данном сегменте условно 
можно выделить два периода: 

– 2007–2014 гг., когда HHI неоднороден и в конечном счете зна-
чительно снижается, что говорит об уменьшении концентрации 
на рынке; 

– 2017–2023 гг., когда HHI характеризуется стабилизацией и не-
значительными колебаниями.

Следует отметить, что санкции 2022 г. существенно повлияли на 
российский рынок косметических средств, вызвав значительные 

изменения в 2023 г., особенно на рынке селективной косметики, 
который отличается наибольшей долей зарубежных производи-
телей. Изменения видны и по перелому тренда, а именно уме-
ренному росту значений HHI, что свидетельствует об увеличении 
концентрации брендов на рынке селективной косметики после 
событий 2022 г. Хотя законодательно только США ввели прямой 
запрет на продажи косметической продукции в России, поток 
европейской косметики значительно снизился из-за санкций, 
которые привели к массовому уходу крупных международных 
компаний (Estee Lauder, LVMH, L'Oréal, Shiseido, Unilever, Johnson 
& Johnson). Фирма Procter & Gamble (Gillette®, Pantene®, Head & 
Shoulders®, Old Spice® и др.) прекратила рекламную кампанию 
и инвестиции в России, но продолжила продавать товары. Бри-
танская компания Unilever (Rexona®, Dove®, AXE®, Camay®, Sunsilk®, 
Timotei® и др.) также приостановила экспорт продукции в Россию, 
однако ее предприятия в Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, Омске 
и Туле продолжили работать.

Несмотря на возможность параллельного импорта, многие ри-
тейлеры избегали его из-за потенциального ущерба репутации 
и финансовых рисков. В результате рынок косметики в 2023 г. 
продемонстрировал отрицательную динамику (снижение рас-
ходов потребителей на 3,3%, общий объем рынка составил 
48,9 млрд руб.), причем наиболее резко снизился спрос на селек-
тивную косметику (–8,9% в стоимостном выражении).

Рейтинг брендов

Проанализируем динамику рейтинга брендов селективной кос-
метики (рис. 2) за два периода, которые выделили при рассмо-
трении индекса HHI.

Анализ динамики рынка селективной косметики в России за пери-
од с 2007 по 2014 гг. показывает устойчивую лидирующую позицию 
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Рисунок 1. Динамика индекса Герфиндаля–Хиршмана (англ. Herfindahl–Hirschman Index, HHI) в сегменте селективной косметики российского рынка косметических 
средств (оценочные значения ниже фактических). Рассчитано авторами на основе данных DSM Group [1, 31–42]

Figure 1. Dynamics of the Herfindahl–Hirschman Index (HHI) in the selective cosmetics segment of the Russian cosmetics market (estimated values are lower than actual values). 
Calculated by the authors based on DSM Group data [1, 31–42]
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бренда Vichy®, но с изменениями в рыночной доле и объемах про-
даж. В 2007 г. Vichy® занимал более 50% рынка с приростом продаж 
около 49%, однако к 2014 г. доля этого бренда снизилась, а объемы 
продаж сократились на 9% относительно предыдущего года. Несмо-
тря на это, Vichy® оставался безусловным лидером рынка.

Сегмент демонстрировал общую тенденцию к росту до 2014 г., 
но на фоне экономических трудностей начал проявляться спад. 
В 2014 г. рынок вырос лишь на 1% в стоимостном выражении, но 
снизился на 7% в натуральном. Это свидетельствует о росте про-
даж дорогостоящей косметики, а также отмечаются влияние сни-
жения покупательной способности и импортозависимость сектора.

La Roche-Posay® укрепил свои позиции, увеличив долю рынка 
с 11,3% в 2007 г. до 20% в 2014 г.. Ключевые конкуренты, такие 
как Lierac®, Roc®, и Bioderma®, показывали разные результаты: 
одни росли за счет расширения продуктовой линейки и повыше-
ния цен (Bioderma® и Avene®), другие временами теряли позиции 
из-за снижения объемов продаж (Lierac® и Roc®).

Рынок характеризовался значительным влиянием новинок и из-
менений ценовой политики, что способствовало успеху отдельных 
брендов, таких как Filorga®, который в 2014 г. увеличил продажи 
на 32%, но так и не вошел в доминирующее ядро. В целом доля 
крупных игроков сокращалась из-за появления новых брендов 
и усиления конкуренции.

В период с 2017 по 2023 гг. рынок селективной косметики 
в России претерпел значительные изменения, обусловленные 
макроэкономической нестабильностью, изменением потребитель-
ских предпочтений и усилением конкуренции. На фоне общего 
снижения объемов продаж в натуральном выражении рынок де-
монстрировал неоднородную динамику в стоимостном выражении. 
Особенно заметным стало сокращение в 2023 г., когда объем 
продаж снизился на 8,9% в рублевом выражении и на 14,6% 
в натуральном, что связано с санкционным давлением на рынок 
косметических средств.

Лидерами рынка оставались международные бренды La 
Roche-Posay®, Vichy® и Bioderma®, активно укреплявшие свои 

позиции благодаря широкому ассортименту специализирован-
ных средств для ухода за чувствительной, сухой и проблемной 
кожей. La Roche-Posay® стал лидером, увеличив долю до 29,6% 
к 2023 г. Vichy® сохранял значимую долю рынка благодаря вос-
требованности увлажняющих и антивозрастных линеек. Бренд 
Bioderma® показал активный рост, особенно в 2021–2023 гг., 
благодаря фокусу на продуктах для чувствительной кожи, таких 
как линейка Sensibio®. 

Единственный российский бренд среди лидеров, Librederm®, 
изначально демонстрировал уверенные результаты за счет по-
пулярности своих увлажняющих и восстановительных средств. 
Однако в последние годы его позиции существенно ослабли из-за 
усиления конкуренции со стороны импортных брендов и измене-
ния стратегий продаж, включая акцент на онлайн-каналы. В целом 
российские компании сталкивались со значительными трудностя-
ми на рынке селективной косметики в условиях доминирования 
международных брендов, которые к 2023 г. занимали 88% рынка 
в стоимостном выражении.

Матрица SV

Теперь рассмотрим матрицу SV (рис. 3) и результаты ее расчетов 
(табл. 2).

Что касается матрицы SV в 2007–2008, 2010, 2012 гг., рынок 
находился в квадранте SA, что свидетельствует о высоком зна-
чении концентрации внутри доминирующей группы и о диффе-
ренциации брендов селективной косметики в эти годы. В 2013 г. 
в доминирующее ядро попали только два бренда (Vichy® и La 
Roche-Posay®) заняв 64% рынка. Концентрация альфа-брендов 
уменьшилась из-за сокращения их количества, и селективная 
косметика перешла в квадрант MA, однако уже в следующем 
году рынок вернулся в квадрант SA. В 2017 и 2018 гг. произошло 
уменьшение дифференциации и рынок селективной косметики 
оказался в квадранте B4 – появилось состояние, близкое к есте-
ственной олигополии на рынке селективной косметики. Затем 
концентрация незначительно уменьшилась, что привело рынок 

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

2007

М
ес

то
 в

 р
ей

ти
нг

е 
//

 R
an

ki
ng

 p
os

iti
on

Год / Year

2008 2010 2012 2013 2014 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

La Roche-Posay® Vichy® Bioderma® Librederm® Avene® Uriage® Topicrem®

Ducray® Eucerin® 8.1.8 Beauty Formula® CeraVe® Filorga® Mustela® Klorane®

Lierac® Nuxe® Caudalie® Roc® Lusero® Galenic® Dermophil®

Рисунок 2. Рейтинг брендов селективной косметики в 2007–2023 гг. (составлено авторами на основе данных DSM Group [1, 31–42])

Figure 2. Ranking of selective cosmetics brands in 2007–2023 (compiled by the authors based on DSM Group data [1, 31–42])
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Рисунок 3. Матрица «сила/разнообразие» (англ. strength/variety, SV) для российского рынка селективной косметики (составлено авторами на основе данных  
DSM Group [1, 31–42]).
CRSV (англ. concentration ratio, strength/variety) – коэффициент концентрации в матрице SV; HTSV (англ. Hall–Tideman, strength/variety) – индекс Холла–Тайдмана 
в матрице SV; MA (англ. Major Alpha) – квадрант «Крупная альфа»; SA (англ. Super Alpha) – квадрант «Суперальфа»; RO (англ. Red Ocean) – квадрант «Красный океан»; 
B4 (англ. Big 4) – квадрант «Большая четверка»

Figure 3. Strength/variety (SV) matrix for the Russian selective cosmetics market (compiled by the authors based on DSM Group data [1, 31–42]).
CRSV (concentration ratio, strength/variety) – concentration ratio in the SV matrix; HTSV (Hall–Tideman, strength/variety) – Hall–Tideman index in the SV matrix;  
MA – Major Alpha quadrant; SA – Super Alpha quadrant; RO – Red Ocean quadrant; B4 – Big 4 quadrant

Таблица 2. Расчет показателей матрицы «сила/разнообразие» (англ. strength/variety, SV) для российского рынка селективной косметики (рассчитано авторами 
на основе данных DSM Group [1, 31–42])

Table 2. Calculation of strength/variety (SV) matrix indicators for the Russian selective cosmetics market (calculated by the authors based on DSM Group data [1, 31–42])

Год / Year
Размер ядра / 

Core size
CRSV, % HTSV

Квадрант / 
Quadrant

Доминирующие игроки / Dominant players

2023 6 82,2 0,093 B4 La Roche-Posay®, Vichy®, Bioderma®, Librederm®, Avene®, Uriage®

2022 7 82,3 0,085 B4 La Roche-Posay®, Vichy®, Bioderma®, Librederm®, Avene®, CeraVe®, Uriage®

2021 5 77,4 0,098 B4 La Roche-Posay®, Vichy®, Librederm®, Bioderma®, Avene®

2020 3 63,2 0,067 RO La Roche-Posay®, Vichy®, Librederm®

2019 3 64,7 0,031 RO La Roche-Posay®, Librederm®, Vichy®

2018 3 67,2 0,021 B4 Librederm®, La Roche-Posay®, Vichy®

2017 3 65,1 0,028 B4 Librederm®, Vichy®, La Roche-Posay®

2015–2016 н/д // n/d – – – –

2014 6 87 0,129 SA Vichy®, La Roche-Posay®, Avene®, Bioderma®, Uriage®, Lierac®

2013 2 64 0,255 MA Vichy®, La Roche-Posay®

2012 6 90 0,165 SA Vichy®, La Roche-Posay®, Lierac®, Bioderma®, Uriage®, Avene®

2011 н/д // n/d – – – –

2010 3 71,5 0,257 SA Vichy®, La Roche-Posay®, Lierac®

2009 н/д // n/d – – – –

2008 8 90,8 0,141 SA
Vichy®, Lierac®, La Roche-Posay®, Roc®, Avene®, Lusero®, Uriage®, 

Bioderma®

2007 4 82,3 0,217 SA Vichy®, La Roche-Posay®, Lierac®, Avene®

Примечание. CRSV (англ. concentration ratio, strength/variety) – коэффициент концентрации в матрице SV; HTSV (англ. Hall–Tideman, strength/variety) – индекс Холла–Тайдмана 
в матрице SV; н/д – нет данных; B4 (англ. Big 4) – квадрант «Большая четверка»; RO (англ. Red Ocean) – квадрант «Красный океан»; SA (англ. Super Alpha) – квадрант 
«Суперальфа»; MA (англ. Major Alpha) – квадрант «Крупная альфа».

Note. CRSV (concentration ratio, strength/variety) – concentration ratio in the SV matrix; HTSV (Hall–Tideman, strength/variety) – Hall–Tideman index in the SV matrix; n/d – no data; 
B4 – Big 4 quadrant; RO – Red Ocean quadrant; SA – Super Alpha quadrant; MA – Major Alpha quadrant.

CRSV – доля отраслевого рынка, контролируемая группой доминирующих альфа-компаний /
CRSV – share of the sector market controlled by the group of dominant alpha companies
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в более конкурентную среду: в 2019–2020 гг. селективная косме-
тика оказалась в квадранте RO, затем с 2021 по 2023 гг. рынок 
вернулся в квадрант B4.

Одним из ключевых факторов уменьшения уровня дифферен-
циации между альфа-брендами после 2014 г. стала геополити-
ческая обстановка в мире. Определенную роль сыграл рост он-
лайн-продаж, благодаря которому рынок селективной косметики 
стал более конкурентным, поскольку покупатели смогли в режиме 
онлайн сравнивать цены на самую дорогую категорию косметики. 
В целом за 2007–2023 гг. данный сегмент является примером 
конкуренции, где международные бренды укрепляли свое влияние, 
а локальный (Librederm®) боролся за сохранение позиций.

Сегменты масс-маркет и активной косметики / Mass-market 
and active cosmetics segments

Динамика HHI

На рисунке 4 приведена динамика HHI в сегментах масс-маркет 
и активной косметики за период с 2007 по 2023 гг.

В сегменте масс-маркета индекс был на уровне 177 в 2007 г. 
и оставался стабильным до 2011 г. Однако с 2012 г. наблюда-
ется резкий рост, достигший пика 308 в 2013 г., что указывает 
на увеличение концентрации рынка в этот период. После 2013 г. 
HHI начал снижаться и к 2023 г. достиг 93, что свидетельствует 
о постепенном уменьшении концентрации и увеличении конку-
рентности рынка.

Сегмент активной косметики демонстрирует более плавное 
снижение HHI – с 166 в 2007 г. до 84 в 2012 г. В 2017 г. произошел 
кратковременный рост до 143, после чего индекс снова умень-
шился и стабилизировался на уровне 75–87 в период с 2018 по 
2023 гг., достигнув 84 в 2023 г. Это указывает на более равномер-
ное распределение рыночных долей на рынке активной косметики.

Сегмент масс-маркет

Матрица SV
Перейдем к анализу матрицы SV на рынке косметики масс-мар-

кет (рис. 5) и результатов ее расчетов (табл. 3). Доминирующее 
ядро было обнаружено только в 2013, 2014 и 2018 гг., в первые 
два года в него входило 8 брендов, в 2018 г. – уже 9. По матрице 
SV рынок все время находился в квадранте RO, что свидетельству-
ет о низкой дифференциации брендов-лидеров и низкой концен-
трации рынка косметики масс-маркет.

Рейтинг брендов

На рисунке 6 отражены изменения позиций брендов косметики 
масс-маркет в рейтинге с 2007 по 2023 гг. За весь период стабиль-
ное лидерство удерживает Johnson & Johnson®, который во все 
периоды, кроме 2023 г., находился в топ-2. Долгое время теряла 
свои позиции Nivea®, однако после 2022 г. она стабилизировалась. 
В 2013 г. на первое место временно вышла Лошадиная сила®, 
однако после 2014 г. ее позиции ослабли. 

В 2018 г. заметный скачок показал Детский крем®: он поднялся 
на высокие позиции благодаря росту продаж на 30%. Одним из 
ключевых трендов стало присутствие в топ-10 отечественных 
брендов: Natura Siberica®, Кора® и Лошадиная сила® временами 
демонстрировали рост на отдельных этапах. EVO® стремительно 
вошел в рейтинг в 2018 г., показав динамичный рост и закрепив-
шись среди лидеров.

Некоторые бренды, такие как Умная эмаль®, STYX® и Contex®, 
показали волнообразную динамику с периодами роста и падения. 
Умная эмаль®, несмотря на сильные позиции в начале периода, 
к его концу выпала из топ-10. В целом рынок косметики масс-мар-
кет остается динамичным, с активной сменой лидеров и яркими 
взлетами новых игроков.

HHI
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Рисунок 4. Динамика индекса Герфиндаля–Хиршмана (англ. Herfindahl–Hirschman Index, HHI) на сегментах масс-маркет и активной косметики российского рынка 
косметических средств (оценочные значения ниже фактических). Рассчитано авторами на основе данных DSM Group [1, 31–42]

Figure 4. Dynamics of the Herfindahl–Hirschman Index (HHI) in the mass-market and active cosmetics segments of the Russian cosmetics market (estimated values are lower than 
actual values). Calculated by the authors based on DSM Group data [1, 31–42]
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Рисунок 5. Матрица «сила/разнообразие» (англ. strength/variety, SV) для российского рынка косметики масс-маркет (составлено авторами на основе данных  
DSM Group [1, 31–42]).
CRSV (англ. concentration ratio, strength/variety) – коэффициент концентрации в матрице SV; HTSV (англ. Hall–Tideman, strength/variety) – индекс Холла–Тайдмана 
в матрице SV; MA (англ. Major Alpha) – квадрант «Крупная альфа»; SA (англ. Super Alpha) – квадрант «Суперальфа»; RO (англ. Red Ocean) – квадрант «Красный океан»; 
B4 (англ. Big 4) – квадрант «Большая четверка»

Figure 5. Strength/variety (SV) matrix for the Russian mass-market cosmetics segment (compiled by the authors based on DSM Group data [1, 31–42]).
CRSV (concentration ratio, strength/variety) – concentration ratio in the SV matrix; HTSV (Hall–Tideman, strength/variety) – Hall–Tideman index in the SV matrix;  
MA – Major Alpha quadrant; SA – Super Alpha quadrant; RO – Red Ocean quadrant; B4 – Big 4 quadrant

9

8 8

0,010

0,100
37% 42% 47% 52% 57% 62% 67%

SAMA

RO B4

20132014

2018

CRSV – доля отраслевого рынка, контролируемая группой доминирующих альфа-компаний /
CRSV – share of the sector market controlled by the group of dominant alpha companies

H
TS

V 
– 

ур
ов

ен
ь 

ди
ф

ф
ер

ен
ци

ац
ии

 м
еж

ду
 д

ом
ин

ир
ую

щ
им

и
в 

по
до

тр
ас

ля
х 

ал
ьф

ам
и 

/ 
H

TS
V 

– 
le

ve
l o

f d
iff

er
en

tia
tio

n
be

tw
ee

n 
do

m
in

an
t a

lp
ha

s 
in

 s
ub

-s
ec

to
rs

Таблица 3. Расчет показателей матрицы «сила/разнообразие» (англ. strength/variety, SV) для российского рынка косметики масс-маркет (рассчитано авторами 
на основе данных DSM Group [1, 31–42])

Table 3. Calculation of strength/variety (SV) matrix indicators for the Russian mass-market cosmetics segment (calculated by the authors based on DSM Group data [1, 31–42])

Год / Year
Размер ядра / 

Core size
CRSV, % HTSV

Квадрант / 
Quadrant

Доминирующие игроки / Dominant players

2023–2019
Ядро не выявлено / 

Core not detected
– – – –

2018 9 41,80 0,022 RO

Johnson & Johnson®, Кора®, Детский крем® (АО «Свобода»),  
Умная эмаль®, Флоресан®, Nivea®, Bubchen®, Мое солнышко®, 

Neutrogena® / Johnson & Johnson®, Kora®, Detskiy krem®  
(JSC “Svoboda”), Umnaya emal®, Floresan®, Nivea®, Bubchen®,  

Moe solnyshko®, Neutrogena®

2017–2015
Ядро не выявлено / 

Core not detected
– – – –

2014 8 41,00 0,038 RO

Johnson & Johnson®, Лошадиная сила®, Nivea®, Natura Siberica®, 
Умная эмаль®, Neutrogena®, STYX®, Кора® / 

Johnson & Johnson®, Loshadinaya sila®, Nivea®, Natura Siberica®, 
Umnaya emal®, Neutrogena®, STYX®, Kora®

2013 8 46,00 0,036 RO

Лошадиная сила®, Johnson & Johnson®, Contex®, Nivea®,  
Умная эмаль®, Natura Siberica®, Neutrogena®, STYX® /

Loshadinaya sila®, Johnson & Johnson®, Contex®, Nivea®,  
Umnaya emal®, Natura Siberica®, Neutrogena®, STYX®

2012–2007
Ядро не выявлено / 

Core not detected
– – – –

Примечание. CRSV (англ. concentration ratio, strength/variety) – коэффициент концентрации в матрице SV; HTSV (англ. Hall–Tideman, strength/variety) – индекс Холла–Тайдмана 
в матрице SV; RO (англ. Red Ocean) – квадрант «Красный океан». Транслитерации названий на русском языке брендов, не имеющих названий на английском языке, даны 
курсивом.

Note. CRSV (concentration ratio, strength/variety) – concentration ratio in the SV matrix; HTSV (Hall–Tideman, strength/variety) – Hall–Tideman index in the SV matrix; RO – Red Ocean 
quadrant. Transliterations of Russian brand names that do not have names in English are given in italics.

Да
нн
ая

 и
нт
ер
не
т-
ве
рс
ия

 с
та
ть
и 
бы

ла
 с
ка
ча
на

 с
 с
ай
та

 h
ttp

s:
//w

w
w

.p
ha

rm
ac

oe
co

no
m

ic
s.

ru
. Н

е 
пр
ед
на
зн
ач
ен
о 
дл
я 
ис
по
ль
зо
ва
ни
я 
в 
ко
м
м
ер
че
ск
их

 ц
ел
ях

. 
И
нф

ор
м
ац
ию

 о
 р
еп
ри
нт
ах

 м
ож

но
 п
ол
уч
ит
ь 
в 
ре
да
кц
ии

. Т
ел

.: 
+7

 (4
95

) 6
49

-5
4-

95
; э
л.

 п
оч
та

: i
nf

o@
irb

is
-1

.ru
. 



242

Original articles

 https://pharmacoeconomics.ru	 FARMAKOEKONOMIKA. Modern Pharmacoeconomics and Pharmacoepidemiology. 2025; Vol. 18 (2)

Сегмент активной косметики

Матрица SV
На рынке активной косметики, где преобладают отечественные 

бренды, доминирующее ядро выявлено не было, что свидетель-
ствует о высокой конкуренции (табл. 4).

Рейтинг брендов

Рассмотрим динамику лидирующих брендов активной косме-
тики в России (рис. 7). На протяжении 2007–2023 гг. российский 
рынок в данном сегменте демонстрировал высокую изменчивость 
в позициях брендов. Анализ данных показывает несколько клю-
чевых тенденций, связанных с устойчивостью лидеров, резкими 
изменениями и уходом отдельных марок из топ-10. Следует отме-
тить, что даже при построении диаграммы количество видимых 
линий меньше, чем число брендов, которые в тот или иной момент 
занимали с 1-го по 10-е места на рынке активной косметики, что 
подчеркивает конкурентность и изменчивость позиций брендов 
в данном сегменте.

Одним из наиболее ярких лидеров является бренд Лошадиная 
сила®. В 2013 г. он впервые занял 1-е место, после чего опустился 
в рейтинге, однако вернулся на первую позицию с 2017 по 2021 гг. 
Бренд Alerana® демонстрирует стабильность на фоне высокой 
конкуренции и удерживает лидерство. С 2020 г. заметен рост Ли-
побейз®, который с низких позиций поднялся до первой строчки 

рейтинга в 2023 г. Это свидетельствует о повышении доверия 
потребителей к бренду и его стратегически успешном развитии.

Бренд 911 Ваша служба спасения® на протяжении рассматри-
ваемого периода демонстрирует умеренную стабильность, удер-
живаясь в середине рейтинга. Отметим, что Циновит® с 2020 г. 
показывает уверенный рост, что может быть связано с эффектив-
ной маркетинговой стратегией или изменением потребительских 
предпочтений.

Рынок активной косметики в России характеризуется дина-
мичным изменением позиций лидеров и высокой конкуренцией. 
Лидеры (Лошадиная сила®, Lactacyd® и Alerana®) демонстрируют 
способность адаптироваться к потребностям рынка и удерживать 
стабильные позиции на протяжении длительного периода. Одно-
временно наблюдаются уход ряда брендов и укрепление новых 
игроков, что отражает постоянное обновление рынка и изменчи-
вость потребительского спроса.

ОБСУЖДЕНИЕ / DISCUSSION

Применение матрицы SV к рынку косметики позволяет не толь-
ко оценить его структуру, но и выявить ключевые факторы до-
минирования, а также сформулировать гипотезы о дальнейшем 
развитии отрасли. Использование представленной методологии 
уже доказало свою результативность в анализе фармацевтиче-
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Рисунок 6. Рейтинг брендов косметики масс-маркет в 2007–2023 гг. (составлено авторами на основе данных DSM Group [1, 31–42]). Транслитерации названий на русском 
языке брендов, не имеющих названий на английском языке, даны курсивом.

Figure 6. Ranking of mass-market cosmetics brands in 2007–2023 (compiled by the authors based on DSM Group data [1, 31–42]). Transliterations of Russian brand names that do 
not have names in English are given in italics.

Таблица 4. Расчет показателей матрицы «сила/разнообразие» (англ. strength-variety, SV) для российского рынка активной косметики (рассчитано авторами на основе 
данных DSM Group [1, 31–42])

Table 4. Calculation of strength/variety (SV) matrix indicators for the Russian active cosmetics market (calculated by the authors based on DSM Group data [1, 31–42])

Год / Year
Размер ядра / 

Core size
CRSV, % HTSV

Квадрант / 
Quadrant

Доминирующие игроки / Dominant players

2023–2007
Ядро не выявлено / 

Core not detected
– – – –

Примечание. CRSV (англ. concentration ratio, strength/variety) – коэффициент концентрации в матрице SV; HTSV (англ. Hall–Tideman, strength/variety) – индекс Холла–Тайдмана 
в матрице SV.

Note. CRSV (concentration ratio, strength/variety) – concentration ratio in the SV matrix; HTSV (Hall–Tideman, strength/variety) – Hall–Tideman index in the SV matrix.
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Рисунок 7. Рейтинг брендов активной косметики в 2007–2023 гг. (составлено авторами на основе данных DSM Group [1, 31–42]). Транслитерации названий на русском 
языке брендов, не имеющих названий на английском языке, даны курсивом.

Figure 7. Ranking of active cosmetics brands in 2007–2023 (compiled by the authors based on DSM Group data [1, 31–42]). Transliterations of Russian brand names that do not have 
names in English are given in italics.

ского рынка [20], рынков БАД [3, 12], продуктов для лечения 
сахарного диабета [43], льготного лекарственного обеспечения 
России [13], страховых продуктов [14], авторынков разных стран 
[44–46] и других секторов. 

Рынок селективной косметики / Selective cosmetics market

Анализ динамики рынка селективной косметики в России за 
период с 2007 по 2023 гг., проведенный на основе данных DSM 
Group и с использованием показателей HHI и матрицы SV, выявил 
несколько ключевых трендов. 

До 2014 г. наблюдалось устойчивое снижение HHI, свидетель-
ствующее о повышении конкурентности рынка и расширении 
представленности различных брендов. В этот период лидирующие 
позиции занимал бренд Vichy®, хотя его доля впоследствии посте-
пенно снижалась. Изменение рыночной конъюнктуры произошло 
после 2014 г. вследствие геополитических событий. До этого 
момента все альфа-бренды были иностранными, после 2014 г. 
в доминирующем ядре появляется российский бренд Librederm®. 
Перераспределение долей между брендами после 2014 г. наглядно 
продемонстрировало высокую зависимость российского рынка 
селективной косметики от импорта. 

Следующий период (с 2017 г.) характеризовался стабилизацией 
HHI с незначительными колебаниями, что указывает на форми-
рование более устойчивой конкурентной среды с несколькими 
крупными игроками. Усиление изменения рыночной конъюнктуры 
произошло в 2022 г. вследствие введения санкций. Массовый 
уход крупных международных брендов привел к резкому падению 
продаж в 2023 г. и умеренному росту HHI.

Применение матрицы SV позволило более детально оце-
нить структуру рынка селективной косметики. Сначала (2007–
2014 гг.) рынок характеризовался высокой дифференциацией 
брендов внутри доминирующего ядра (квадранты SA и MA). Это 
означает, что на фоне всех альфа-брендов выделялся только 
один самый крупный – Vichy®. Однако в последующие годы на-
блюдалась другая ситуация: рынок оказался в квадрантах RO 
и B4, т.е. стало несколько сопоставимых крупнейших брендов. 
Получается, что после 2014 г. конкуренция усилилась и приобрела 
характеристики «красного океана» и «естественной олигополии».

Рынок косметики масс-маркет / Mass-market cosmetics market

Сегмент косметики масс-маркет демонстрирует значительную 
динамичность и низкий уровень концентрации по сравнению с рын-
ком селективной косметики. Значения HHI снижались с 2013 г., 
указывая на повышение конкуренции и снижение концентрации. 

Усиление позиций российских брендов стало важным трендом 
последних лет. Основные игроки, такие как Johnson & Johnson®, 
Nivea® и отечественные бренды (например, Natura Siberica®), по-
казывают волнообразную динамику. Рынок остается в квадран-
те RO по матрице SV, что подчеркивает низкую дифференциацию 
брендов внутри доминирующего ядра и низкую концентрацию 
альфа-брендов. Все это свидетельствует о том, что сегмент кос-
метики масс-маркет является высококонкурентным. 

Рынок активной косметики / Active cosmetics market

Сегмент активной косметики отличается высокой конкуренцией 
и отсутствием доминирующего ядра. Значения HHI показывают 
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снижение концентрации с 2008 г., что указывает на относительно 
равномерное распределение рыночных долей. Лидеры сегмента 
(Лошадиная сила®, Alerana® и Cetaphil®) демонстрируют устойчи-
вость и способность адаптироваться.

Рост отдельных брендов, таких как Cetaphil®, подчеркивает ак-
туальность эффективных маркетинговых стратегий и фокус на 
специализированных продуктах. В то же время уход брендов из 
топ-10 иллюстрирует изменчивость рынка.

Международный контекст / International context

Поскольку в исследовании основной фокус сделан на брен-
ды косметики, имеет смысл оценить результаты через призму 
потребительского поведения как фактора, который влияет на 
долгосрочное доминирование брендов на косметическом рынке.

Опыт зарубежных стран, которые не находятся под санкционным 
давлением, показывает, что за последние несколько лет растущую 
роль в лояльности потребителя играли «зеленые» направления 
в развитии брендов косметики. Например, для испанского кос-
метического рынка отмечалось, что следование корпоративной 
социальной ответственности со стороны организаций стало рас-
сматриваться как значимый положительный сигнал для стейк-
холдеров [47]. Наблюдается положительное влияние подобных 
инициатив на намерение о покупке и потребительскую лояльность 
[48], что является важным фактором сохранения доминирующего 
положения для сильного бренда. Таким образом, для многих раз-
витых стран характерна приверженность покупателей к брендам 
на основе долгосрочного взаимодействия компании и потребителя. 

Можно предположить, что после ухода иностранных брендов 
(например, Schauma®) из России и их переименования в локали-
зованный вариант (например, Шаума®) будет сохраняться и ло-
яльность потребителей к знакомому продукту. Однако в новых 
товарах под локализованными брендами могут отличаться ком-
поненты3, что способно негативно влиять на качество, которое 
является одним из ключевых факторов потребительского выбора 
на мировых косметических рынках [49]. 

В условиях роста антироссийских санкций становится акту-
альным соотнесение полученных результатов и описанных выше 
событий с развитием косметического рынка в странах, где есть 
подобные ограничения, т.к. для российских компаний существен-
ным является знание факторов, которые влияют на предпочтения 
покупателей, в условиях ухода популярных и ранее доступных на 
рынке зарубежных брендов. Исследования иранского косметиче-
ского рынка демонстрируют, что в условиях высокого санкцион-
ного давления на отрасль наиболее сильно на потребительское 
поведение воздействует удовлетворенность клиента [50]. Эмпири-
ческие данные свидетельствуют о том, что на удовлетворенность 
клиента от потребления косметики влияет, в первую очередь, не 
бренд, а такие факторы, как качество, надежность (под «надежно-
стью» понимается, например, сайт бренда, информация о наличии 
и поставках на котором соответствует действительности, т.е. это 
степень доверия потребителя к продавцу косметики или конкрет-
ному бренду), упаковка и цена.

Это означает, что простое переименование зарубежных брендов 
в российский аналог не является достаточным условием доми-
нирования бренда. Негативно на доминирующие бренды может 
повлиять и выявление в составе вредных компонентов, как про-
изошло с брендом La Roche-Posay®, доминирующим в аптеках4.

Также растущим российским компаниям следует понимать, что 
приверженность к бренду является следствием сформировавшей-

3 https://ngs55.ru/text/business/2023/09/09/72684575.
4 https://www.bfm.ru/news/572136.

ся долгосрочной удовлетворенности клиента (значимый фактор 
доминирования, рассмотренный в текущем исследовании).

Таким образом, перспективой для будущих исследований яв-
ляется поведение доминирующих брендов косметики на россий-
ском фармацевтическом рынке с учетом долгосрочного влияния 
факторов потребительского выбора, выявленных на основе меж-
дународного опыта. Также дискуссионным в будущем останется 
вопрос о необходимости следования инициативам корпоративной 
социальной ответственности со стороны производителей косме-
тики как в России, так и в других странах.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ / CONCLUSION

Рынки косметики в России, включая селективную, масс-мар-
кет и активную косметику, демонстрируют различные тенденции 
и уровни конкуренции, что отражает их особенности и эконо-
мические условия. Сегмент селективной косметики претерпел 
значительные изменения в последние годы, особенно в связи 
с санкциями, что вызвало рост концентрации и ослабление по-
зиций некоторых международных брендов. В 2023 г. на фоне 
санкционного давления и роста доли отечественных брендов, та-
ких как Librederm®, рынок переживал повышение концентрации, 
однако основные позиции продолжали занимать международные 
бренды – La Roche-Posay®, Vichy® и Bioderma®. 

Важно отметить, что благодаря изменениям внешнеэкономи-
ческой ситуации рынок селективной косметики становится более 
высококонкурентным, что отражается в сравнительно небольших 
колебаниях показателя HHI и стабилизации долей основных игро-
ков в последние годы. Матрица SV показала, что рынок селектив-
ной косметики до 2014 г. имел большую дифференциацию вну-
три доминирующего ядра, выделялся один лидер-бренд – Vichy® 
(квадранты SA, MA), а после 2014 г. конкуренция усилилась и по-
явились черты «красного океана» и «естественной олигополии» 
(квадранты RO, B4). 

Рынок косметики масс-маркет, напротив, показал более выра-
женную динамичность в распределении рыночных долей. В этот 
сегмент активно входят новые игроки, что приводило к резким 
изменениям в позиции брендов. В 2018 г. на фоне роста отече-
ственных брендов и сильных позиций таких игроков, как Nivea®, 
Natura Siberica® и Лошадиная сила®, рынок демонстрировал ак-
тивную смену лидеров. В отличие от сегмента селективной кос-
метики, где сохраняется высокая концентрация и доминирование 
нескольких крупных брендов, рынок косметики масс-маркет более 
подвержен колебаниям, что указывает на высокий уровень конку-
ренции и отсутствие четко выраженного лидера. Данный сегмент, 
находясь в квадранте RO матрицы SV, характеризуется высокой 
конкуренцией из-за низкой дифференциации брендов и низкой 
концентрации крупных игроков.

Сегмент активной косметики также отличается высокой кон-
куренцией, но, в отличие от масс-маркета, здесь не выявлено 
доминирующего ядра ни в один год. Бренды Лошадиная сила®, 
Alerana® и Cetaphil® продемонстрировали устойчивость и рост 
в последние годы, что свидетельствует о значительном потреби-
тельском интересе к продукции для специфических нужд, таких 
как лечение кожи и волос. Тем не менее активная косметика про-
должает оставаться сегментом с высокой изменчивостью, где 
преобладают отечественные бренды.

Таким образом, каждый из исследуемых сегментов космети-
ческого рынка России демонстрирует свою уникальную динами-
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ку, что связано с особенностями спроса, наличием иностранных 
брендов, а также влиянием макроэкономической ситуации. Рынок 
селективной косметики продолжает оставаться более стабильным 
и высококонцентрированным, в то время как на рынках масс-мар-
кет и активной косметики конкуренция значительно выше.

Перспективы для дальнейших исследований в данной области 
включают проведение аналогичного анализа на рынке косметиче-
ских средств в будущие годы. Это позволит более точно оценить 
долгосрочные эффекты санкций, а также проследить динамику 
российских косметических брендов на внутреннем рынке.
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