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Цели и задачи
Цель работы – разработка проекта развития компании ООО 
ПКФ «Симфония красоты» на парфюмерно-косметическом 
рынке Москвы и МО.
Задачи работы:
• Анализ целевого рынка и его основных тенденций. Анализ 
макро- и микро- сред деятельности компании.

• Анализ внутренней среды и исследование маркетинговой 
деятельности компании.

• Сделать конкретные предложения по решению главной 
маркетинговой проблемы и просчитать их эффективность. 

Результат реализации проектных решений:
• Увеличение продаж в Московском регионе.
• Привлечение потенциальных клиентов.
• Выход на рынок В2С.
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Характеристика компании 
ООО ПКФ «Симфония красоты»

• Компания образована в 2009 г.
• Основная сфера деятельности – продажа 
профессиональной косметики для волос.

• Официальный дистрибьютор марки JOJO-HAIRCOSMETICS.
• Рынок В2В.
• Маркетингового отдела в компании нет. Роль маркетолога 
выполняет генеральный директор.
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Тенденции развития парфюмерно- 
косметического рынка в РФ

Количественные характеристики:
Емкость рынка = Объем целевой аудитории Х Среднее количество 

покупок в месяц Х Средняя стоимость покупки

Е потенциальная = 23000*1*15000 = 345 000 000 руб. в месяц
Е фактическая = 23000*1*10000 = 230 000 000 руб. в месяц
Уровень насыщенности = 230 млн. руб./345 млн. руб. * 100% = 67 %
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Тенденции развития парфюмерно- 
косметического рынка в РФ

• Сокращение доли прямых продаж. 

• Увеличение доли продаж компаний через интернет.

• Расширение доли компаний за счет региональных 

потребителей. Переориентация на территории отдаленные 

от Москвы и Санкт-Петербурга. 

• Парфюмерно-косметический рынок чувствителен к новым 

продуктам. 

• Рост сегмента органической косметики.
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Целевые сегменты
• Продукция реализуется через: 

дилеров, магазины и салоны 
красоты.

• С отрывом лидируют дилерские 
продажи.

• Работа с конечным потребителем 
отсутствует.

• В Московском регионе продажи 
осуществляются через салоны 
красоты и проф. магазины.

• Салоны красоты класса люкс 
стали выбирать косметику классом 
ниже, продолжая отдавать 
предпочтение импортным маркам.

• Магазины перешли на работу по 
постоплате.  
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• Ключевой клиент – 
региональный представитель 
(дилер).

• Дилерская сеть насчитывает 14 
представительств.

• Средняя сумма закупки в месяц – 
50 000 руб. 



PEST-анализ
Анализ факторов макро среды
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Анализ факторов микро среды
Модель 5 конкурентных сил Майкла Портера
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Комплекс маркетинга
Продуктовое предложение.
Компания является дистрибьютером марки 
профессиональной косметики для волос 
JOJO-HAIRCOSMETICS. В ассортименте 7 линеек по 
уходу за волосами, серия стайлинг и продукты для 
окрашивания.

Ценовая политика.
В компании действует стратегия среднерыночных цен.

Каналы распределения.
Косвенный сбыт. Продукция реализуется через 3 
направления. В Москве через магазины и салоны 
красоты. В регионах, через дилеров.  

Коммуникационная политика.
• Реклама в профессиональных печатных изданиях.
• Бесплатные обучающие семинары для мастеров в 

салонах красоты.
• Email рассылка.
• Страницы в соц. сетях – Вконтакте, Instagram.
• Участие в тематической выставке INTERSHARM.
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SWOT-анализ

Выводы:
1) Главная сильная сторона  - это соотношение цена/качество, но из-за плохо разработанной 
маркетинговой деятельности, компания не находит своего потребителя.
2) Главной слабой стороной является наличие единственного поставщика, слишком большая 
зависимость от него.
3)Главной возможностью является выход на новые целевые сегменты, за счет того, что у поставщика 
большой выбор продуктов, их можно позиционировать по разному. 
4) Угрозы связаны в большинстве случаев с политической и экономической ситуацией в стране.
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Аналитическое резюме
❖  Объем продаж в 2015 году остался на прежнем уровне, но количество товара 

реализованного штучно упал в 3 раза, по сравнению с 2014 годом.
❖ У компании отсутствует работа с конечными потребителями. 
❖ Отсутствует маркетинговый отдел.
❖ Преобладание региональных потребителей. 

Ключевые факторы успеха для компании:
✔ Широкий ассортимент;
✔ Соотношение цена/качество;
✔ Гибкость в отношение постоянных и потенциальных клиентов.

Главная маркетинговая проблема – это отсутствие четко 
разработанного плана по маркетинговой деятельности компании. 

Отсюда вытекают проблемы со сбытовой политикой – маленькая доля 
присутствия компании на Московском рынке, по сравнению с регионами. 
Отсутствие системы в коммуникационной политике. Наличие единственного 
поставщика -  который не готов быть гибким в отношении ассортиментной 
политики. 
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Структура проектных решений
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Решения в области  управления 
продуктом

1. Работа с ассортиментом
Проведя АВС – анализ, была выявлена категория продуктов, которые 
имеют 0,1 % от всей выручки за квартал. Предлагаю убрать из 
ассортимента эти товары, так как они мало востребованы, большая часть 
из них не продается и остается на складе до того момента пока у них не 
кончается срок годности. 
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Категория прочее 
включает в себя:
▪ Воск с золотистым 

блеском;
▪ Воск с серебристым 

блеском;
▪ Охлаждающий лосьон 

для кожи головы. 



2. Решения в области формирования новых продуктов
По данным компании, востребованность линия продуктов BALANCE 
ниже остальных линеек.
В состав линии входит: 
❑  шампунь для жирных волос; 
❑  ампулы против выпадения волос;
❑  ампулы с розмарином против жирности;
❑  лосьон против перхоти.

В этих продуктах больше лечебных свойств и в салонах красоты на них 
спрос меньше, только как на дополнительный уход к основному. 
Поэтому, предлагаю распространять продукцию этой линии через аптеки. 
Мы можем предоставлять товар на реализацию.  

Это решение не является затратным.
От нас требуются брошюры с описанием продукции и сама продукция.
▪ Товар дополнительно закупать не нужно, он в достаточном количестве 

находится на складе.
▪  Стоимость брошюр – 35 000 руб. за 2000 шт.
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3.  Выбор дополнительного поставщика.
Проведя анализ микро среды, было выявлено, что сила поставщика имеет 
очень высокое значение. Так как он является единственным, предлагаю 
выбрать дополнительного. 
На выставке INTERSHARM каждый год появляется много новых брендов, 
которые ищут представителя в России.

Пример, поставщика:
Компания – PERFECT BEAUTY
Вид деятельности – производство косметической продукции
Компания предоставляет:
• Продукцию на реализацию;
• Российские сертификаты;
• Рекламную продукцию;
• Оплачивают рекламу в СМИ.
Требования: Ищут компанию с опытом работы на российском рынке, с 
клиентской базой по всей России.
От нас требуется лишь склад и клиентская база.
Затраты на склад 30 000 руб. в месяц. 
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Решения в области сбытовой политики
По данным компании 70% клиентов приходиться на региональных 
представителей, и лишь 30 % на Москву и МО. 
Я предлагаю увеличить продажи в московском регионе за счет открытия 
интернет-магазина. Исходя из тенденций рынка, доля продаж через интернет 
растет. 
Затраты на открытие интернет-магазина – 40 000 руб.
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Решения в области коммуникационной 
политикиПосле открытия интернет-магазина, предлагаю запустить рекламную кампанию 

на Facebook.
+ низкие затраты;
+ детализированный таргетинг;
+ можно онлайн оценить эффективность рекламы.

Затраты на рекламу – 5000 руб. в месяц при потенциальном охвате 
аудитории  в 500 000 человек. 
Дневной охват аудитории – от 20 000 до 54 000 человек.



Бюджет
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Расчет экономической 
эффективности
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Расчет ЧДД и ЧТС

ЧДД > 0, 
Проект 
считается 
эффективным



Расчет экономической эффективности

Проект окупится через 3 месяца.
Проект является эффективным при достижении 

запланированных показателей финансовой эффективности.
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