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1. Конкурентный анализ рынка 

1.1. Определение и общий обзор ТОП-10 конкурентов  
 

Наименование ИНН Выручка млн. 
руб./год 

Контакты Аналитический обзор 

  (Доходы не 
декларировались 
с 2015 года) 

  

  2627 млн. руб. / 
2020 год 
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  102 млн. руб. / 
2020 год 

  

  221 млн. руб. / 
2020 год 

  

  388 млн. руб. / 
2020 год 
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  149 млн. руб. / 
2020 год 

  

  95 млн. руб. / 
2020 год 

  

  77 млн. руб. / 
2020 год 

  

  2513 млн. руб. / 
2020 год 
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  16 млн. руб. / 
2020 год 
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1.2. Оценка долей конкурентов в общем объеме предложения на рынке 
 

Наиболее релевантным продуктом в рамках данного исследования является «Инъекционная 

косметология». Однако точно посчитать объем рынка довольно сложно, т.к. очень большая доля 

во многих сегментах (от 20% до 60%) приходится на «серый рынок». Тем не менее, по данным 

специализированного портала GXP News1, объем рынка в 2020 году составил 28 млрд. рублей, что 

почти на 22% ниже, чем в 2019 году. Сокращение рынка связано главным образом с 

карантинными мерами в 2020 году, из-за которых почти все клиники пластической хирургии 

какое-то время вообще не работали, и соответственно резко сократили закупки необходимых 

компонентов. Эта оценка подтверждается также и данными таможенной статистики, согласно 

которым в 2020 году объем импорта подобных медицинских изделий составил в среднем около 

300 млн долларов США, сократившись на 20-25% по сравнению с 2019 годом. 

Исходя из оценки рынка в 28 млрд. рублей можно сделать и оценку долей рассматриваемых в 

конкурентном анализе игроков. При этом, стоит отметить, что данный рынок в России крайне 

конкурентный и какого-то явного лидера в нем нет, а потому и доли участников сравнительно 

невысокие. Рассматриваемые в исследовании 10 компаний если рассматривать на размер 

выручки занимают менее 25% рынка. Исходя из объема продаж рассматриваемых компаний 

получается следующее распределение, которое показано на диаграмме ниже. 

 

Диаграмма 1. Структура рынка инъекционной косметики России в 2020 году 

                                                             
1 
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Источник: отчетности компаний, специализированный портал 

*Согласно данным ФНС России компания ООО « с 2016 года ликвидирована, а последние данные по доходам есть за 

2015 год 

Компания Доля на рынке Объем продаж 

 0,1% 16 

 0,1% 21 

 0,3% 77 

 0,3% 95 

 0,4% 102 

 0,5% 149 

 0,8% 221 

 1,4% 388 

 9,0% 2513 

 9,4% 2627 

Остальные 77,8% 21791 

 

Диаграмма 1. Структура рынка инъекционной косметики России в 2020 году 

Источник: отчетности компаний, специализированный портал 

*Согласно данным ФНС России компания ООО «» с 2016 года ликвидирована, а последние данные по доходам есть за 

2015 год 

 

1.3. Сравнительный анализ конкурентов в разрезе 

1.3.1. Объемов продаж и финансовых результатов 

ООО «» 

ИНН  

  2016 г.  2017 г. 

Выручка 0 0 

Прибыль -212 тыс. руб. -38 тыс. руб. 

Капитал 15,44 млн руб. 15,4 млн руб. 

Активы 16,15 млн руб. 16,12 млн руб. 

 

Код Описание  2016 г.  2017 г. 
2110 Выручка 0 0 
2120 Себестоимость продаж 166 тыс. руб. 1 тыс. руб. 
2100 Валовая прибыль (убыток) -166 тыс. руб. -1 тыс. руб. 
2200 Прибыль (убыток) от продаж -166 тыс. руб. -1 тыс. руб. 
2300 Прибыль (убыток) до налогообложения -209 тыс. руб. -38 тыс. руб. 
2410 Налог на прибыль 3 тыс. руб. 0 
2400 Чистая прибыль (убыток) -212 тыс. руб. -38 тыс. руб. 
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ООО « 

ИНН  

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 2,39 млрд руб. 2,63 млрд руб. 

Прибыль 634,46 млн руб. 638,49 млн руб. 

Капитал 342,87 млн руб. 198,97 млн руб. 

Активы 446,79 млн руб. 406,98 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 
2110 Выручка 2,39 млрд руб. 2,63 млрд руб. 
2120 Себестоимость продаж 1,24 млрд руб. 1,48 млрд руб. 
2100 Валовая прибыль (убыток) 1,15 млрд руб. 1,14 млрд руб. 
2200 Прибыль (убыток) от продаж 775,11 млн руб. 809,76 млн руб. 
2300 Прибыль (убыток) до налогообложения 794,25 млн руб. 800,23 млн руб. 
2410 Налог на прибыль -159,86 млн руб. -161,73 млн руб. 
2400 Чистая прибыль (убыток) 634,46 млн руб. 638,49 млн руб. 
 

ООО « 

ИНН  

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 105,66 млн руб. 102,4 млн руб. 

Прибыль 6,75 млн руб. 6,01 млн руб. 

Капитал 64,29 млн руб. 70,3 млн руб. 

Активы 86,63 млн руб. 93,74 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 105,66 млн руб. 102,4 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 97,9 млн руб. 95,37 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 0 0 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 0 0 

2300 Прибыль (убыток) до 
налогообложения 

0 0 

2410 Налог на прибыль 1,1 млн руб. 1,11 млн руб. 

2400 Чистая прибыль (убыток) 6,75 млн руб. 6,01 млн руб. 

 

ООО « 

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 186,31 млн руб. 221,13 млн руб. 

Прибыль 25,45 млн руб. 11,33 млн руб. 

Капитал 38,81 млн руб. 36,29 млн руб. 

Активы 130,64 млн руб. 178,87 млн руб. 

 

http://www.marketeru.ru/


 

www.marketeru.ru  Маркетинг под ключ: от исследования рынка к плану продвижения 
 
 

9 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 186,31 млн руб. 221,13 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 143,58 млн руб. 162,59 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 42,73 млн руб. 58,54 млн руб. 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 22,55 млн руб. 30,17 млн руб. 

2300 Прибыль (убыток) до налогообложения 32,39 млн руб. 15,25 млн руб. 

2410 Налог на прибыль -6,94 млн руб. -3,91 млн руб. 

2400 Чистая прибыль (убыток) 25,45 млн руб. 11,33 млн руб. 

 

ООО « 

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 666,94 млн руб. 615,52 млн руб. 

Прибыль 115,22 млн руб. 92,61 млн руб. 

Капитал 118,91 млн руб. 96,3 млн руб. 

Активы 346,86 млн руб. 388,26 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 666,94 млн руб. 615,52 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 402,1 млн руб. 391,05 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 264,84 млн руб. 224,47 млн руб. 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 161,56 млн руб. 127 млн руб. 

2300 Прибыль (убыток) до налогообложения 148,56 млн руб. 119,02 млн руб. 

2410 Налог на прибыль -33,34 млн руб. -26,39 млн руб. 

2400 Чистая прибыль (убыток) 115,22 млн руб. 92,61 млн руб. 

 

 (ООО « 

ИНН  

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 47,11 млн руб. 149,98 млн руб. 

Прибыль -5,57 млн руб. 45,97 млн руб. 

Капитал -12,98 млн руб. 25,75 млн руб. 

Активы 21,83 млн руб. 65,88 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 47,11 млн руб. 149,98 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 51,85 млн руб. 100,08 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 0 0 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 0 0 

2300 Прибыль (убыток) до налогообложения 0 0 

2410 Налог на прибыль 0 0 

2400 Чистая прибыль (убыток) -5,57 млн руб. 45,97 млн руб. 

 

ООО « 

  2019 г.  2020 г. 
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Выручка 100,71 млн руб. 94,69 млн руб. 

Прибыль 1,07 млн руб. 4,44 млн руб. 

Капитал -2,29 млн руб. 2,16 млн руб. 

Активы 26,07 млн руб. 43,24 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 100,71 млн руб. 94,69 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 97,52 млн руб. 88,6 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 0 0 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 0 0 

2300 Прибыль (убыток) до налогообложения 0 0 

2410 Налог на прибыль 1,01 млн руб. 971 тыс. руб. 

2400 Чистая прибыль (убыток) 1,07 млн руб. 4,44 млн руб. 

 

ООО  

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 69,53 млн руб. 76,93 млн руб. 

Прибыль 6,91 млн руб. 7,89 млн руб. 

Капитал 19,05 млн руб. 23,87 млн руб. 

Активы 19,61 млн руб. 26,6 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 69,53 млн руб. 76,93 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 61,01 млн руб. 66,69 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 0 0 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 0 0 

2300 Прибыль (убыток) до налогообложения 0 0 

2410 Налог на прибыль 863 тыс. руб. 1,57 млн руб. 

2400 Чистая прибыль (убыток) 6,91 млн руб. 7,89 млн руб. 

 

ООО « 

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 2,07 млрд руб. 2,51 млрд руб. 

Прибыль -3,86 млн руб. 91,06 млн руб. 

Капитал 183,27 млн руб. 266,96 млн руб. 

Активы 783,52 млн руб. 872,26 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 2,07 млрд руб. 2,51 млрд руб. 

2120 Себестоимость продаж 1,81 млрд руб. 2,26 млрд руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 255,77 млн руб. 250,45 млн руб. 

2200 Прибыль (убыток) от продаж 163,62 млн руб. 177,58 млн руб. 

2300 Прибыль (убыток) до 
налогообложения 

38,1 млн руб. 135,09 млн руб. 

2410 Налог на прибыль -41,96 млн руб. -42,09 млн руб. 
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2400 Чистая прибыль (убыток) -3,86 млн руб. 91,06 млн руб. 

 

(ООО " 

  2019 г.  2020 г. 

Выручка 20,88 млн руб. 16,47 млн руб. 

Прибыль -2,05 млн руб. 1,7 млн руб. 

Капитал -1,79 млн руб. -1,82 млн руб. 

Активы 91,23 млн руб. 146,57 млн руб. 

 

Код Описание  2019 г.  2020 г. 

2110 Выручка 20,88 млн руб. 16,47 млн руб. 

2120 Себестоимость продаж 8,59 млн руб. 14,57 млн руб. 

2100 Валовая прибыль (убыток) 12,29 млн руб. 1,89 млн руб. 

2200 Прибыль (убыток) от продаж -2,22 млн руб. 1,89 млн руб. 

2300 Прибыль (убыток) до налогообложения -2,41 млн руб. 1,71 млн руб. 

2410 Налог на прибыль 0 -342 тыс. руб. 

2400 Чистая прибыль (убыток) -2,05 млн руб. 1,7 млн руб. 

 

Промежуточные выводы 

Из-за высокой конкурентности рынка какого-то явного лидера в разрезе финансовых показателей 

не наблюдается. Наиболее высокая выручка и чистая прибыль среди всех рассматриваемых 

компаний в 2020 году была у ООО «» (соответственно 2,63 млрд. рублей и 638,5 млн. рублей), но 

при этом ее доля на рынке составляет менее 10% даже за 2020 год, когда объемы рынка 

сократились из-за кризиса и карантинных мер.  

У большинства небольших и средних компаний прибыль за 2020 год или отрицательная, или 

близка к нулю, что опять же связано с кризисными явлениями в экономике и рассматриваемом 

рынке, а также карантинными мерами, из-за которых посещение специализированных клиник 

эстетической медицины значительно сократилось. Отсутствие явного лидера на рынке также 

указывает на высокую конкрентную составляющую. 

1.3.2. Ассортиментной политики 

 

Название компании Тип продукта Бренд 
  МЕЗОНИТИ 

 КОЛЛАГЕН 
 ФИЛЛЕРЫ 
 SKIN RECOVERY 
 БИОРЕВИТАЛИЗАНТЫ 
 БОТУЛОТОКСИНЫ 
 ПРОБИРКИ PRP 
 АППАРАТЫ 
 КАНЮЛИ, ИГЛЫ, ШПРИЦЫ 
 АНЕСТЕЗИЯ 
 МАСКИ 
 КОСМЕТИЧЕСКИЕ СРЕДСТВА 
 ПОСТПРОЦЕДУРНЫЕ 

 BFP ELECTRONIQUE 
 BOMTECH 
 GRAND AESPIO INC 
 Line Rase 
 SFM 
 Acriol PRO 
 Silkann 
 Rev! 
 Medical Case 
 LFL 
 HAFILLER 
 A-ONE 
 AMALIAN 
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СРЕДСТВА  AESTHETICAL 
 Carboxypen 
 LANDICE 
 FMC 
 NANONEEDLE 
 КОЛЛОСТ 
 РЕЛАТОКС 

  ЭСТЕТИЧЕСКАЯ МЕДИЦИНА  
 ТЕРАПЕВТИЧЕСКИЕ 

СРЕДСТВА ДЛЯ УХОДА ЗА 
КОЖЕЙ  

 АППАРАТНАЯ 
КОСМЕТОЛОГИЯ  

 РАСХОДНЫЕ МАТЕРИАЛЫ  
 КОСМЕТИЧЕСКИЕ СРЕДСТВА 

ДЛЯ УХОДА ЗА КОЖЕЙ  
 СРЕДСТВА ДЛЯ ВОЛОС И 

КОЖИ ГОЛОВЫ  
 АРОМАТЫ  
 МЕДИЦИНСКИЕ ДОБАВКИ 

 ALIAXIN 
 BELOTERO 
 ENERPEEL 
 ETERMIS 
 INNO-EXFO 
 M.E. LINE 
 PROFHILO 
 RADIESSE 
 VISCODERM 
 VISCODERM 

HYDROBOOSTER 
 VISCODERM SKINKO 
 VISCODERM SKINKO E 
 ZO MEDICAL 

КСЕОМИН 
  Пептиды (инъекционные 

пептиды, ампульная 
косметика) 

 Жидкие бионити 
 Филлеры (Feel Derli3, Feel 

Happy) 
 Префиллеры 
 Биореструктуризанты 

(ревитализанты, армиранты, 
реструктуризанты) 

 Мезотерапия 
(монопрепараты, коктейли) 

 Мезотерапия 
 Пептиды 

(биореструктуризанты 
,ревитализанты, армиранты) 

 Контурная пластика 
 Ампульная косметика 
 Жидкие бионити 
 Префиллеры 
 Полиревитализанты 
 Пептиды 
 Биолифтинг 
 Биореструктуризанты 

(ревитализанты, армиранты, 
реструктуризанты) 

 Префиллеры 
 Мезотерапия 
 Готовые мезококтейли 

 NEFTIS LABORATORIOS  
 OPTIMA AESTHETIC 

LABORATORIES  
 DONG BANG 
 HYUNDAE MEDITECH 
 OV WORLD CO 
 WHITE MEDICINE 
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 Ампульная космктика 
 Биоревитализанты  
 Мезокомплексы 
 Пептиды топического 

действия 
 Армиранты с пептидами 
 Ревитализанты 
 Жидкие Мезонити 
 Контурная пластика 
 Полиревитализанты  
 Мезококтейли 
 Ампульная косметика 
 Мезотерапия 

 По категории продукта: 
 Нити APTOS 
 Сопутствующие материалы 

По группе продуктов: 
 Армирование лица и тела 
 Лифтинг лица 
 Коррекция лица 
 Коррекция тела 

 

Компания производит продукцию 
под собственным брендом и 
имеет широкую сеть 
дистрибьюторов в России и за 
рубежом 

  Каталог продуктов 
 Импланты Ментор для 

увеличения груди 
(анатомические и круглые) 

 Имплантаты MENTOR® для 
реконструктивной хирургии 

 Endotine — 
биодеградируемые мини-
фиксаторы тканей лица 

 PAL LipoSculptor 
 Имплантаты Omnipore 
 IPOMIA - линия 

дизайнерского белья после 
маммопластики 

 Nithya — коллаген 
гетерологический I типа 
биологического 
происхождения. 
Биорепарант 

 Varioderm - дермальные 
филлеры нового поколения 

 Нити Dermafil® — линия 
хирургических 
рассасывающихся нитей для 
3D - лифтинга кожи 

 Нити Spring Thread 

 MENTOR 
 PAL LIPOSCULPTOR 
 MARENA 
 SPRING THREAD 
 BIODERMIS 
 ENDОTINE 
 OMNIPORE 
 NITHYA 
 DERMAFIL 
 IPOMIA 

 По направлениям: 
 Антивозрастная косметика 
 Гипоаллергенная косметика 

 Neostrata 
 Exuviance 
 New Youth 
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 Гликолевые пилинги 
 Домашний уход 
 Жирная кожа 
 Крем с гиалуроновой 

кислотой 
 Лифтинговые нити 
 Проблемная кожа 
 Профессиональный уход за 

кожей 
 Уход за кожей лица 
 Химические пилинги 

По проблемам: 
 Антивозрастные средства 
 Еженедельный уход 
 Жирная кожа 
 Интенсивное увлажнение 
 Нормальная кожа 
 Пигментированная кожа 
 Проблемная кожа, акне 
 Солнцезащитные средства 
 Сухая кожа 
 Уход за кожей вокруг глаз 
 Чувствительная кожа 

 Cosmedix 
 Dermafil 
 Nithya 
 Varioderm 

 

  Предпроцедурная 
подготовка 

 Филлеры 
 Полинуклеотиды 
 Пилинги 
 Биоревитализация 
 Мезонити 
 Биорепарация 
 Мезотерапия 
 Космецевтика 
 Трихология 
 Пептидный комплекс 
 Постпроцедурный уход 
 Иглы для мезотерапии 

 ATZEN 
 Simildiet 
 MEЗOWISE MG 
 Dr.OHHIRA 
 Ангиофарм 
 D-NUCLEO 
 Soprano 
 DSA 
 Soprano 
 REPART 
 Genyal 
 Simildiet 
 Ангиофарм 

  Биоревитализанты 
 Жидкие нити 
 Крема 
 Линейные нити 
 Пилинги 
 Тоники 
 Усиленные нити 

 BIO S LINE (Южная Корея) – 
официальный 
дистрибьютор 

 Esteline 
 Meso Exfoliation 
 ONYX LIFT® 
 POLYDERM 
 Skin Glow DNA 

  Грудные имплантаты 
 Филлеры 
 Ботулотоксины 
 Мезопрепараты и сыворотки 
 Нити для тредлифтинга 
 Косметика 

 Allergan  
 Merz Aesthetics  
 Prollenium Medical 

Technologies Inc. 
 PremierPharm  
 Prollenium 
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 Компрессионное белье 
 Расходные материалы 
 Профессиональная 

литература 

 Aspen 
 Johnson&Johnson 
 Heel 
 HYALUAL 

  Мезонити 
 Пилинги 
 Пилинг-системы 
 Пептидная мезотерапия 
 Контурная пластика 
 Биоревитализанты 
 Космецевтические средства 
 Липолитические препараты 
 Анестезия 
 Препараты для интимной 

зоны 

 ADVANCE 
 PQAGE EVOLUTION PLUS 
 PQAGE BODY 
 PINK INTIMATE SYSTEM 
 PRO PEEL 
 DARVIN 
 ASSUFIL LINER 
 CARA THREAD 
 INTOMEDI 
 BIO CM® 
 NEOHYAL 
 PINK RF 
 BLACK ICE CUBE 

 

У всех рассматриваемых компаний весьма широкая ассортиментная политика – есть десятки 

позиций по брендам и категориям товарам и сотни позиций по общей номенклатуре. Широкий 

ассортимент связан с высокой конкурентностью на рынке – чтобы выжить, компаниям приходится 

предлагать клиентам наиболее широкий ассортимент с наиболее доступными позициями. Кроме 

того, многие компании стараются также привлекать к сотрудничеству специализированных врачей 

через обучение и различные программы, а некоторые сотрудничают с клиниками, направляя туда 

своих розничных клиентов. 

Наибольший ассортимент по типам продукции у компании «», который возглавляет 

специализированный врач в области эстетической медицины. Наибольший ассортимент по 

представленным бренда у компании «». В целом, почти у всех компаний имеется довольно 

широкий ассортимент как по типу продукции, так и по количеству брендов. Исключением 

является лишь компания «», которая производит продукцию под собственным брендом и пока 

линейка выпускаемой продукции довольно узкая. Кроме того, большинство компаний имеют 

также учебные центры или как минимум учебные материалы на своем сайте, а также широкий 

спектр различных клиентских сервисов – от доставки до индивидуальной консультации. Все это, 

опять же, указывает на высокую конкурентность рынка. 

 

1.3.3. Ценовой политики 

 

Специфика продуктов эстетической медицины такова, что общая стоимость конечного продукта, а 

именно пластической операции или различных «уколов красоты» довольно высокая – например, 

коррекция одной части лица с помощью ботулинотерапии (ботокса) стоит порядка 5 тыс. рублей, 

хотя даже на популярных маркет-плейсах можно найти соответствующие ампулы для инъекций 

всего за 300-500 рублей. Все дело в том, что все такие манипуляции строго индивидуальны, а для 

осуществления одной манипуляции порой требуется до десятка таких ампул. При этом 

поставщики не указывают цену на реализуемую продукцию в открытом доступе, а предоставляют 

прайс-листы только по конкретным запросам, причем чаще всего соответствующим специалистам. 
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Поэтому сделать ценовой анализ по конкретным компаниям представляется нецелесообразным, 

а потому стоит сделать общий анализ цен на рынке по наиболее крупным группам товаров. 

Ботулинотерапия 

Эта процедура подразумевает введение препаратов («», «» и другие), изготовленных на основе 

ботулотоксина, производимого бактериями Clostridium botulinum.  

Процедура не проводится, если у пациента воспалительные заболевания кожи, нарушения 

свертываемости крови, если он проходил лечение антибиотиками и антикоагулянтами. 

Противопоказаниями также служат почечная или печеночная недостаточность, индивидуальная 

непереносимость препаратов ботулотоксина, парезы лицевых мышц. Инъекции не выполняются 

женщинам во время беременности и лактации.  

Инъекция с помощью тонких игл обычно не доставляет дискомфорта. Врач может выполнить за 

процедуру до 25 инъекций в одну область лица. На это нужно 10–15 минут. Эффект обычно 

проявляется через 2 недели.  

Результат ботулинотерапии обратим, эффект длится от 3 до 6 месяцев. После этого подвижность 

мимических мышц полностью возвращается. 

Стоимость процедуры составляет от 100 (за «Д») до 300 (за «) рублей за единицу препарата. При 

этом, стоимость ботулинотерапии одной зоны лица составляет 3000–5000 рублей. 

На заметку: 

Одна единица манипуляции равна 3 × 107 молекул ботулотоксина. Дозировку (количество единиц 

действия) определяет косметолог или специализированный врач. В среднем речь идет о таких 

цифрах: 

область лба — 20–30 единиц; 

подбородок — до 10 единиц; 

зона вокруг глаз — 24 единицы; 

нос и переносица — 10 единиц. 

Контурная пластика 

Во время процедуры врач использует специальные препараты-наполнители – филлеры, которые 

корректируют морщины, контур лица и отдельные лицевые участки. Современные инъекции в 

косметологии выполняются с использованием филлеров, которые позволяют добиваться так 

называемого эффекта 3D-моделирования при сохранении всех особенностей лица. 

На заметку: 

Большинство современных филеров изготавливаются на основе гиалуроновой кислоты. Она 

входит в состав межклеточного вещества, играет большую роль в поддержании водного баланса 

тканей и их восстановлении в случае повреждения. Инъекции гиалуроновой кислоты не только 

способствуют увлажнению тканей, но и стимулируют собственную выработку каркасных белков — 

коллагена и эластина. 
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Показаниями для контурной пластики являются морщины, складки, нечеткий овал лица. 

Противопоказаниями — онкологические заболевания, сахарный диабет, заболевания 

соединительной ткани, кожи, нарушения свертываемости крови, беременность и лактация, 

индивидуальная непереносимость. 

Контурная пластика не требует особой подготовки. Ряд препаратов для нее содержит в своем 

составе анестетик, в противном случае врач может сделать местную анестезию. После контурной 

пластики в области инъекций возможны отеки, синяки и уплотнения, которые самостоятельно 

проходят в течение нескольких дней. 

Эффект от контурной пластики может сохраняться до двух лет. Стоимость процедуры начинается в 

среднем от 13 000 рублей. Стоимость же самих филлеров на маркет-плейсах составляет от 500 до 

10 тыс. рублей. 

 

 

Биоармирование 

Гиалуроновая кислота применяется также в биоармировании — процедуры, после которой 

создается «внутренний каркас» лица.  

Стоимость биоармирования лица составляет от 12 000 рублей в зависимости от препарата. 

Стоимость самих препаратов (гиалуроновой кислоты) очень широкая по вилке – от 200 рублей до 

10 тыс. рублей. 

Биоревитализация 

Лечение варикоза вен на ногах 

Инъекции также показаны для увлажнения и насыщения питательными веществами кожи 

определенной зоны. В таком случае речь идет о процедуре биоревитализации. С помощью такой 

процедуры можно значительно улучшить состояние кожи рук, шеи, лица и зоны декольте. 

Инъекции противопоказаны пациентам с воспалительными заболеваниями кожи, а также 

аллергической реакцией к компонентам препарата. В период беременности, лактации, а также 

обострения соматических заболеваний также противопоказаны и биоревитализация, и 

биоармирования. 

Какой-то специальной подготовительной работы перед введением гиалуроновой кислоты не 

требуется. Эффект держится до 12 месяцев. Биоревитализация выполняется обычно с частотой раз 

в 1–2 месяца. 

Стоимость биоревитализации — от 6500 рублей. Стоимость препаратов аналогична как и с 

процедурой биоармирования. 

Векторный лифтинг 

Иногда требуется подтянуть кожу определенных зон (например, в области скул, подбородка). В 

таких случаях врачи используют процедуру «векторный лифтинг». Эта процедура похожа на 

биоармирование, только с разницей, что препарат вводится по нескольким параллельным 

линиям в направлении желаемого лифтинга. 
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Для векторного лифтинга используются препараты гиалуроновой кислоты, а также 

гидроксиапатита кальция. Выбор в пользу вторых делается, если необходим лифтинг области, 

склонной к отекам. Сроки рассасывания этого препарата дольше, чем у гиалуроновой кислоты — 

до 3 лет. 

Стоимость процедуры начинается от 12 000 рублей в зависимости от препарата. Стоимость самих 

препаратов начинается от 300 рублей и достигает 20 тыс. рублей. 

Мезотерапия 

Это введение препаратов путем микро-инъекций непосредственно в кожу для улучшения ее 

свойств. Мезотерапию применяют для дополнительного питания и увлажнения кожи, 

профилактики старения.  

При большой обрабатываемой площади врачи применяют специальные аппараты — инжекторы. 

Необходимость анестезии определяется индивидуальной чувствительностью пациента. 

Стоимость процедуры начинается от 3500 рублей и зависит от выбранного препарата и площади 

кожной поверхности. Стоимость самих препаратов начинается от 1000 рублей и может достигать 

20 тыс. 

Инъекционные методики привлекательны в первую очередь для пациентов, опасающихся 

операций. Но стоит учитывать, что всегда возможно возникновение индивидуальной реакции на 

препарат, которую сложно предусмотреть заранее. Кроме того, инъекции несут опасность 

образования гематом, изменения цвета кожи, фиброза — формирования в месте инъекции 

уплотнения.  

По статистике, женщины в возрасте 35-64 года составляют около 60% всех обращающихся за 

помощью к косметологам. 
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1.3.4. Сбытовой политики 

 

Наименование ИНН Контакты тип сбыта География сбыта 
   Интернет-магазин 

Дистрибьюторы 
Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия (все регионы) 

   Дистрибьюторы 
Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия (все регионы) 
Беларусь  
Казахстан 

   Дистрибьюторы 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия (все регионы) 
Армения 
Киргизия 
Казахстан 

   Собственное производство 
Интернет-магазин 
Розничные продажи (непосредственно 
пластические операции) 
Дистрибьюторы 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия (все регионы) 
Китай 
Ближнее зарубежье 
Ближний Восток 
Евросоюз 

   Дистрибьюторы 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия (Центральный 
округ, Северо-Запад, 
Урал, Западная Сибирь) 

   Дистрибьюторы 
Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия (все регионы) 
США (Восточное 
побережье) 

   Дистрибьюторы Россия (все регионы) 
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Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

   Дистрибьюторы 
Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия 
(преимущественно 
европейская часть) 

   Дистрибьюторы 
Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия 
(преимущественно 
европейская часть) 

   Интернет-магазин 
Дистрибьюторы 
Розничные продажи 
Прямые продажи специализированным 
покупателям (преимущественно оптовые) 

Россия 
(преимущественно 
европейская часть) 

 

Сбытовая политика большинства компаний в сфере пластической и эстетической хирургии основана на оптовых каналах продаж, но почти все компании 

имеют собственный веб-сайт, а многие и интернет-магазин с клиентской поддержкой. Т.е., игроки рынка помимо прямых продаж крупным покупателям 

(как правило – специализированным клиникам) стараются также работать и в розничных сегментах, продавая, например, продукцию для 

самостоятельного ухода или коррекции кожи. Тем не менее, основным каналом сбыта для большинства компаний рынка являются прямые продажи 

специализированным клиникам и врачам, а также сети клиник, аптек и салонов красоты. 
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1.3.5. Маркетинговой политики 

Наименование основные каналы 
привлечения 

Комментарий по 
основным каналам 
привлечения 

Социальные сети 

 Социальные сети. 
Принимают участие в 

тематических 
мероприятиях. 

Привлекают клиентов 
через обучающий центр. 

Органический поиск: 
Яндекс - 251, 
Google - 280. 

Instagram (10 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (1400 «лайков») 
YouTube (4200 подписчиков, 
690 тыс. просмотров) 

 Социальные сети. 
Принимают участие в 

тематических 
мероприятиях. 

Привлекают клиентов 
через обучающий центр. 

Органический поиск: 
Яндекс - 1484, 
Google - 2321. 

ВКонтакте (7000 подписчиков) 
Instagram (27 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (6000 «лайков») 

 Продажа учебных курсов. 
Участие в тематических 

мероприятиях. 
Социальные сети. 

 

Органический поиск: 
Яндекс - 1328, 
Google - 2642. 

Instagram (20 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (1900 «лайков») 
YouTube (5 тыс. подписчиков, 
350 тыс. просмотров) 
ВКонтакте (3900 подписчиков) 
Telegram (20 подписчиков) 

 Интернет-магазин. 
Участие в тематических 

мероприятиях. 
Социальные сети 

(особенно Facebook) 

Контекст Google - 22 
переходов/мес. 
Контекст Яндекс – 55. 
Органический поиск: 
Яндекс - 347, 
Google - 947. 

Instagram (7 тыс. подпичиков) 
Facebook (67500 «лайков») 
YouTube (65 подписчиков, 3 
тыс. просмотров) 

 SEO-продвижение. 
Социальные сети 

(особенно YouTube). 
Принимают участие в 

тематических 
мероприятиях. 

Органический поиск: 
Яндекс - 2385, 
Google - 2622. 

Instagram (6,8 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (4700 «лайков») 
YouTube (9 млн. просмотров) 
ВКонтакте (4700 подписчиков) 

 Социальные сети. 
Принимают участие в 

тематических 
мероприятиях. 

Привлекают клиентов 
через обучающий центр. 

Органический поиск: 
Яндекс - 417, 
Google - 295. 

Instagram (12 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (7500 «лайков») 
ВКонтакте (325 подписчиков) 

 Социальные сети 
(особенно Instagram). 
Принимают участие в 

тематических 
мероприятиях. 

 

Органический поиск: 
Яндекс - 872, 
Google - 500. 

Instagram (83,7 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (336 «лайков») 
YouTube (403 подписчика, 10 
тыс. просмотров) 
ВКонтакте (439 подписчиков) 

 Социальные сети. 
Принимают участие в 

Органический поиск: 
Яндекс - 197, 

Instagram (10 тыс. 
подпичиков) 
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тематических 
мероприятиях. 

Привлекают клиентов 
через обучающий центр. 

Google - 303. Facebook (85 «лайков») 
ВКонтакте (2 подписчика) 
Telegram (380 подписчиков) 

 Контекстная реклама в 
Яндексе. 

SEO-продвижение. 
Принимают участие в 

тематических 
мероприятиях. 

Привлекают клиентов 
через обучающий центр. 

Контекст Яндекс – 367. 
Органический поиск: 
Яндекс - 1840, 
Google - 1510. 

Instagram (8 тыс. подпичиков) 
Facebook (700 «лайков») 
YouTube (323 подписчика, 1,5 
тыс. просмотров) 
ВКонтакте (1700 подписчиков) 

 Социальные сети. 
Интернет-магазин. 
SEO-продвижение. 

Принимают участие в 
тематических 

мероприятиях. 
Привлекают клиентов 

через обучающий центр. 

Органический поиск: 
Яндекс - 1537, 
Google - 251. 

Instagram (14,5 тыс. 
подпичиков) 
Facebook (400 «лайков») 
YouTube (800 подписчиков, 
104 тыс. просмотров) 

 

В основном компании привлекают клиентов через офлайн-продажи или социальные сети, но 

некоторые также занимаются контекстной рекламой и SEO-продвижением. Специфика данного 

бизнеса такова, что продажи в основном осуществляются целевым клиентам, поэтому рекламная 

и маркетинговая активность у рассматриваемых компаний невысокая.  

В последние годы особенно популярным стало онлайн-привлечение клиентов через различные 

социальные сети и блоги. Как показал опыт, реклама в блогах и соцсетях воспринимается 

потенциальными покупателями менее раздражительно и более приветливо. Кроме того, это 

также и удобный формат коммуникации с потенциальными клиентами – посетители могут 

общаться онлайн-напрямую без необходимости использования электронной почты или 

осуществления телефонных звонков. 

 

1.4. Определение сильных и слабых сторон продукции Заказчика в сравнении с 

конкурентами 
Сильные стороны 

1. Стабильный и динамичный рост продаж (выручка в кризисном 2020 году выросла почти 3 

раза) 

2. Понятный прайс-лист (цены высылаются по запросу после регистрации на сайте) 

3. Сильная команда 

4. Много образовательного и учебного контента на сайте 

5. Есть учебный центр 

6. Высокая активность в социальных сетях 

7. Деятельность компании прозрачна, что внушает доверие у контрагентов 
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Слабые стороны 

1. Слабо проработанный сайт 

2. Не работает форма регистрации на сайте 

3. Много технических неточностей 

4. Маленький ассортимент 

5. Относительно недавнее основание 

6. Отрицательный финансовый результат за последние 3 года (2018-2020 гг.) 

Выводы 

Несомненным преимуществом компании является относительная открытость клиенту. Например, 

прайс-лист можно получить без персонального запроса, а просто зарегистрировавшись на сайте. 

Кроме того, у компании есть дружелюбный концепт и довольно сильная команда профессионалов 

рынка. Также преимуществом является собственный учебный центр и наличие большого объема 

образовательного контента (от различных статей до вебинаров, которые проводятся практически 

еженедельно). Сильный рост продаж говорит также об усилении позиций на рынке и успешной 

конкурентной борьбе в столь сложном сегменте. Преимуществом также является присутствие в 

социальных сетях и блогах. 

Однако к слабым сторонам относится сайт, который выглядит явно недоработанным и где есть 

множество технических ошибок, а также узкий ассортимент. Например, на сайте указаны лишь 4 

типа товаров, тогда как у большинства рассматриваемых конкурентов таковых больше десятка. 

Также не указаны бренды, с которыми сотрудничает компания. Не работает форма регистрации 

на сайте, нет нормальной формы обратной связи и т.д. Кроме того, у компании нет интернет-

магазина и клиентской поддержки.  

Устранив все эти недочеты и добавив дополнив новыми инструментами, такими как интернет-

магазин, компания могла бы значительно усилить свою конкурентоспособность на рынке. 
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2. Исследование и анализ текущих и потенциальных потребителей 

2.1. Определение целевой аудитории и сегментирование потребителей 
 

Пластическая хирургия во всех смыслах становится все более доступной процедурой – как по 

цене, так и по расположению. В Росси последние 10 лет спрос на услуги пластических хирургов 

растет темпами почти 50% ежегодно. Причем, если ранее почти все пациенты были женщинами, 

то в последние годы все больший интерес к услугам пластических хирургов проявляют и мужчины. 

Однако пока что женский сохраняет безусловное лидерство в потребительской аудитории – на 

женщин приходится свыше 95% рынка. Поэтому именно на прекрасный пол и стоит сделать упор 

при разработке как маркетинговой, так и продуктовой политики. 

Женщины (среди пациенток преобладают дамы в возрасте от 35 до 50 лет) чаще всего приходят к 

врачу с просьбой сделать маммопластику, блефаропластику или липосакцию. Мужчины 

обращаются в клинику реже женщин: их всего 20% от общего числа пациентов. Среди желающих 

сделать липосакцию далеко не все имеют избыточный вес, иногда под нож хирурга ложатся для 

того, чтобы убрать жир с определенных участков тела. Бывают и постоянные посетители. 

В 2014 году Левада-центр проводил опрос относительно мнения россиян насчет пластической 

хирургии. С тех пор, конечно, много воды утекло, однако в целом настроения не поменялись и 

примерно на эти цифры можно ориентироваться и сегодня.  

Но стоит отметить, что как заявляют участники рынка и специалисты различных медиа-ресурсам, 

за последние 7 лет отношение россиян к эстетическим процедурам значительно улучшилось, 

особенно в крупных городах.  Так, по данным исследования «Face Value Beauty Survey» за 

последние 10 лет интерес к процедурам антистарения вырос среди женщин (18-64 года) в три 

раза, среди мужчин – в два раза. То есть к 2023 году одобрение на процедуры антистарения 

достигнет 70% среди женского населения и 55% – среди мужского. 
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    ПОЛ ВОЗРАСТ ОБРАЗОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ СТАТУС НАСЕЛЕННЫЙ ПУНКТ 
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КАК ВЫ В ЦЕЛОМ ОТНОСИТЕСЬ К ПЛАСТИЧЕСКОЙ ХИРУРГИИ С ЦЕЛЬЮ УЛУЧШЕНИЯ ВНЕШНОСТИ ("ПОДТЯЖКАМ" ЛИЦА, ИЗМЕНЕНИЮ ФОРМЫ НОСА, УШЕЙ, РАЗМЕРА ГРУДИ 
И Т.П.)? 

1, Целиком 
положительно 

4 3 5 5 6 4 3 8 3 3 3 2 3 7 13 12 4 6 1 4 

2, Скорее 
положительно 

23 18 28 36 32 22 10 31 21 19 19 20 22 26 31 26 27 27 15 24 

3, Скорее 
отрицательно 

28 28 27 29 30 26 26 23 32 34 20 21 29 28 27 23 22 32 35 24 

4, Резко 
отрицательно 

40 45 37 23 28 43 57 35 40 39 52 50 42 34 24 35 42 30 46 42 

9, Затрудняюсь 
ответить 

5 7 3 7 4 6 4 3 4 6 7 7 4 5 5 5 5 5 3 6 

ДЕЛАЛИ ЛИ ВЫ ПЛАСТИЧЕСКИЕ ОПЕРАЦИИ СЕБЕ, А ЕСЛИ НЕТ, ТО МОГЛИ БЫ РЕШИТЬСЯ НА ЭТО В БУДУЩЕМ? 

1, Уже делали 1 1 1 0 2 0 <1 2 0 0 <1 1 1 1 2 1 <1 1 1 <1 

2, Вполне 
вероятно, что 
сделаете в 
будущем 

7 3 10 15 11 4 2 12 5 5 3 2 8 7 10 11 9 10 4 4 

3, Это 
маловероятно 

18 14 21 18 27 13 13 24 20 11 10 9 18 20 12 15 20 23 14 16 

4, Это совершенно 
исключено 

73 81 67 62 58 82 85 61 73 81 85 86 72 71 71 65 69 65 80 79 

9, Затрудняюсь 
ответить 

2 2 1 4 2 2 1 1 2 4 2 2 2 1 6 8 2 1 1 1 

 

Источник: исследовательский опрос 
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Как видно из таблицы, в основном положительно к пластической хирургии относятся молодые 

женщины 18-39 лет, проживающие преимущественно в крупных городах. Соответственно, именно 

на эту категорию клиентов и стоит больше ориентировать в своей маркетинговой и 

ассортиментной политике, вне зависимости от того реализуются продукты для пластической 

хирургии конечному потребителю, или допустим сбываются для специализированных клиник или 

салонов красоты. Что интересно – процент одобрения в сельской местности выше, чем в городах с 

населением до 100 тыс. жителей.  

Таким образом, наиболее целевым потребительским сегментом являются женщины в возрасте 

18-39 лет, проживающие в крупных городах (преимущественно Москва и Санкт-Петербург), 

имеющие высшее образование и относящиеся в плане дохода к среднему классу и выше. 

Среди других сегментов можно отметить сегментирование по продукту. Номенклатура сегмента 

делится на три потока: в первом – препараты для ботулинотерапии; во-втором – такие 

медицинские изделия, как филлеры, биоревитализанты и нити; в третьем – мезококтейли. 

Согласно результатам исследования Vademecum, в сегменте препаратов для биоревитализации 

представлено около 70 торговых наименований. 

На российском рынке препаратов инъекционной косметологии значительная доля принадлежит 

продукции иностранных производителей. В структуре импорта в натуральном и в стоимостном 

выражении по стране происхождения наибольшую долю занимают четыре страны: Франция, 

США, Швейцария и Италия. Франция является лидером по объему поставок – 58,7% в натуральном 

и 75% в стоимостном выражении. По количеству ввезенных в РФ шприцов за ней следует 

Швейцария с долей 17,6% (в стоимостном выражении Швейцария занимает третье место и долю в 

8%). По объему поставок в стоимостном выражении вторыми являются США – 9% от суммарного 

объема импорта.  

Одной из основных проблем рынка инъекционной косметологии является «серый» импорт. 

Согласно данным аналитического центра Vademecum, более половины этих материалов в 

российской индустрии красоты используется нелегально – без регистрационных удостоверений 

Министерства здравоохранения или Росздравнадзора. Перспективы российского рынка 

инъекционной косметологии оцениваются экспертами неоднозначно в связи с усилением 

кризисных процессов в российской экономике и угрозами значительного снижения 

покупательной способности населения в краткосрочной перспективе. Тем не менее, выделяют 

ряд факторов, которые позволят данному сегменту российского рынка в ближайшие 10 лет 

сохранять положительную динамику. 

Наиболее же прямыми клиентами именно в сегменте B2B являются клиники пластической 

хирургии (часто это многопрофильные клиники, где также есть отделение пластической хирургии). 

Всего в России насчитывается около 1400 подобных заведений. Кроме того, гораздо больше есть 

косметологических кабинетов, где разрешается заниматься нелицензированными видами услуг 

эстетической медицины (например – «уколы красоты») – таких организаций свыше 22 тысяч. 

Очень сложно заниматься сегментацией прямых клиентов в сфере B2B, так как их запросы так или 

иначе зависят от конечного спроса. Тем не менее, если брать типы таких клиентов их можно 

сегментировать по общим критериям на 3 вида: 

1. Клиники специализированные или с отделениями пластической хирургии; 

2. Индивидуальный кабинет пластического хирурга; 

3. Косметологический кабинет. 
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Наиболее крупными покупателями препаратов, оборудования и различных изделий для 

эстетической медицины являются именно клиники пластической хирургии, т.к. больше всего 

конечного спроса в денежном выражении на подобные услуги приходится именно на этот 

сегмент. Тем не менее, в ряде товарных ниш ситуация может отличаться как в ценовом разрезе, 

так и географическом. К примеру, в небольших городах с населением до 100 тысяч человек очень 

редко встречаются кабинеты пластического хирурга, не говоря уже о специализированных 

клиниках, зато в большинстве таких городов есть косметологические кабинеты, и поэтому в таких 

городах имеется спрос на некоторые изделия и препараты эстетической медицины со стороны 

косметологов (те же самые «уколы красоты»). 

Кроме собственно организаций стоит учесть также и число сертифицированных специалистов в 

области эстетической медицины – таковых в России по состоянию на 2020 год было порядка 1600. 

Стоит отметить, что «серость» рынка пластической хирургии сказывается даже на самих 

специалистах – очень многие из них работают без лицензии, предлагая свои услуги пациентам 

дешевле, а потому общее количество пластических хирургов в России значительно выше 

официальной статистики. Также стоит учитывать и косметологов, которые оказывают ряд услуг из 

сферы эстетической медицины – таковых в России десятки тысяч. Сложно назвать точную цифру 

косметологов, которые выполняют услуги «пластики», но ориентировочно можно считать, что как 

минимум 15 тысяч так или иначе хотя бы 1-2 подобные процедуры выполняют.  

 

2.1.1. Определение критериев сегментирования 
 

Основными критериями сегментирования как в потребительском, так и в продуктовом разрезе 

были: 

 Авторитетность источника данных; 

 Больший упор на потребительских предпочтениях конечных потребителей (в конечном 

итоге, почти вся маркетинговая и ассортиментная политика должна быть в итоге 

направлена именно на конечного потребителя); 

 Учета мнений и интервью участников и экспертов рынка; 

 Учета основных трендов и тенденций; 

 Учета ряда специфических факторов (например, большой доли серого импорта). 

Несмотря на всю разнородность рынка препаратов для эстетической медицины в России, тем не 

менее в целом портрет клиента прослеживается достаточно четко. Причем как по 

потребительскому фактору, так и по географическому и продуктовому. 

Сегментация подразделяется на два этапа: 

1. Макросегментирование. На этом этапе определяется рынок, на котором будет реализован 

продукт. 

2. Микросегментирование. Внутри определенного рынка определяются сегменты 

потребителей. То есть проводится поиск небольших участков рынка для формирования 

эффективной маркетинговой стратегии. 

В целом же сегментация происходила по следующим критериям: 
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 География. Изучались регионы, где наиболее лояльно относятся к услугам пластических 

хирургов. В итоге в географическом разрезе выяснилось, что наиболее целевыми в России 

являются два столичных региона – Москва и Санкт-Петербург, а также города с 

населением свыше 1 млн. человек.  

 Демографические признаки. В части потребительской сегментации основной упор 

делался на предпочтениях потребителей с учетом их возраста, социального статуса и 

лояльности к тем или иным процедурам. 

 Отношение к товару. Учитывается интенсивность потребления, готовность к покупке 

товара и степень лояльности к нему. За основу были взяты авторитетные данные Левада-

центр и ряда специализированных аналитических структур. 

 Закупочный принцип. Для данной бизнес-модели этот критерий также актуален, так как 

данный критерий предполагает сегментацию непосредственных клиентов для 

дистрибьюторских компаний, которые закупают продукцию (специализированные 

клиники, аптеки, центры красоты и пр.). 

 

2.1.2. Формирование портрета сегментов 
 

В результате исследования можно составить портрет сегмента в каждом из 3 рассматриваемых 

разрезов: географическом, потребительском и продуктовом. 

Географический разрез 

Столичные регионы – Москва и Санкт-Петербург, на которых приходится свыше 60% всего объема 

рынка и больше половины всех клиник пластической хирургии, и соответственно больше 

половины всех соответствующих специалистов. Наименее интересны с точки зрения присутствия и 

реализации продуктов для эстетической медицины города с населением менее 100 тысяч человек 

и сельская местность. 

Потребительский разрез 

Потребительский фактор сегментации является наиболее важным, поэтому портрет сегмента в 

этом разрезе лучше разделить на несколько частей. 

С точки зрения половозрастной группы: женщины в возрасте 18-39 лет 

С точки зрения географии: столичные регионы и города «миллионники» 

С точки зрения социального статуса: с доходом средним и выше среднего, обладающие высшим 

образованием, которые могут себе позволит купить автомобили и товары длительного 

пользования 

С точки зрения перспективности: мужчины и женщины в возрасте 35-55 лет, обладающие 

доходом выше среднего, имеющие высшее образование и проживающие в столичных регионах и 

городах с населением свыше 1 млн. человек 

Продуктовый разрез 

Данный разрез можно разделить на две части – тип продукта и конечное применение 
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С точки зрения типа продукта можно выделить: фармокологические препараты, препараты для 

наружного применения (мази, крема и пр.); «уколы красоты» и их наполнители; препараты для 

ботулинотерапии; медицинские изделия, как филлеры, биоревитализанты и нити; мезококтейли 

С точки зрения конечного применения: продукты для индустрии красоты – «уколы красоты», 

специализированная косметика и т.д.; изделия и продукты для пластической хирургии – 

импланты, мезонити, оборудование и пр.; продукты для массового применения – специальной 

косметики, масок, препаратов и пр. 

Общий портрет 

Женщины в возрасте 18-39 лет, с высшим образованием и доходом на уровне среднего класса и 

выше, проживающие Москве, Санкт-Петербурге и городах с населением выше миллиона человек, 

лояльно относящиеся к услугам пластическим хирургов, которые следят за фигурой и внешностью, 

пользующиеся в основном препаратами для поддержания формы лица и операциями для 

поддержки фигуры (например, операции по изменению формы груди или подтяжке кожи) 

В перспективе – мужчины и женщины в возрасте 35-55 лет, с высшим образованием и доходом на 

уровне среднего класса и выше, проживающие Москве, Санкт-Петербурге и городах с населением 

выше миллиона человек, лояльно относящиеся к услугам пластическим хирургов, пользующиеся в 

основном препаратами и услугами для торможения старения кожи («уколы красоты», 

специальные крема и мази, маски, подтяжка кожи лица и т.д.) 

 

2.1.3. Оценка долей сегментов в общем объеме реализации 
Географический разрез 

 

Источник: результаты исследования 

Как уже отмечалось выше, наиболее крупными региональными рынками препаратов и изделий 

для глобальной «индустрии красоты» являются столичные регионы – Москва и Санкт-Петербург. 

По результатам исследования только эти два региона занимают долю почти 67%, на другие города 

«миллионики» приходится еще чуть больше четверти рынка и лишь менее 5,5% занимают все 

оставшиеся города. Связано это со многими факторами, главный из которых – отсутствие 
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специализированных клиник в соответствующих территориях. Зачастую пациентам приходится 

ехать в город, где есть хорошая клиника специально для проведения соответствующей операции. 

С точки зрения B2B ситуация еще больше складывается в пользу доминирования столичных 

регионов. На Московский и Санкт-Петербургский регионы приходится почти половина рынка в 

разрезе B2B продаж, т.к. большинство закупщиков и распределительных центров находится 

именно в федеральных городах.  

 

Источник: справочные сервисы Яндекса и 2ГИС, результаты исследования 
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Источник: результаты исследования 

 

Продуктовый разрез 

 

Источник: результаты исследования 
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В продуктовом разрезе наиболее крупным сегментом по-прежнему остаются изделия и 

препараты для пластической хирургии. В денежном выражении данный сегмент составляет 

порядка 12 млрд. рублей или почти 43% рынка. Однако стоит отметить, что во втором по величине 

сегменте «инъекционная косметология» очень много «серого» рынка, который сложно посчитать. 

Некоторые участники рынка говорят о цифре в 5 млрд. рублей, которые россияне ежегодно тратят 

на различные продукты по эстетической медицине, и львиная доля этого показателя относится как 

раз к различным инъекциям (т.н. «уколам красоты»). Самым небольшим и относительно 

стабильным является аппаратная косметология – это различное оборудование для проведения 

косметологических процедур или пластических операций. 

Потребительский разрез 

 

 

Источник: результаты исследования 
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В потребительском разрезе наиболее крупным сегментом являются девушки молодого и среднего 

возраста с высшим образованием и доходом от среднего и выше. В половозрастной группе на 

долю девушек в возрасте 18-24 года приходится около 21%, в возрасте 25-39 лет – уже 57%. В 

группе доходов наибольшим сегментом являются потребители с доходом выше среднего – на них 

приходится порядка 63% (в денежном выражении это порядка 17 млрд. рублей). В перспективе, 

поскольку в плане цены и логистической доступности пластические операции и 

косметологические процедуры будут более дешевыми можно ожидать, что доля сегмента со 

средним доходом может увеличиться. 

С точки зрения B2B сегментов, наиболее важным сегментом являются клиники 

специализированные или универсальные с отделениями пластической хирургии и эстетической 

медицины. Этот сегмент является наиболее универсальным с точки зрения ассортиментного 

спроса и наиболее привлекательным с точки зрения платежеспособности. Сегмент косметологов 

является вторым по размеру за счет своей массовости (количество косметологов в десятки раз 

больше количества пластических хирургов), но продавать этому сегменту препараты или 

оборудования для эстетической медицины или даже косметологии сложнее, так как спрос с их 

стороны более разрозненный в ассортиментном плане, платежеспособность значительно ниже, а 

географически они расположены гораздо шире. 

 

Источник: результаты исследования 
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