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Государство предоставило застройщику налоговые льготы и поддержку в под-
готовке территории [5]. 

Жилищное строительство в Республике Беларусь – это не только средство 
удовлетворения потребности в жилье, но и важный стратегический инструмент 
социально-экономического развития. При активном вовлечении частного сек-
тора возможно достижение сбалансированного роста: создания современных 
районов жилой застройки с развитой инфраструктурой, повышения качества 
жизни населения и устойчивого роста экономики страны. Эффективное парт-
нерство государства и бизнеса позволяет не только строить жилье, но и форми-
ровать современную среду для жизни. Кроме того, успешные ГЧП проекты 
формируют положительный имидж Беларуси как предсказуемого партнера, что 
в сою очередь может стимулировать приток прямых иностранных инвестиций. 
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На момент написания статьи «Золотое Яблоко» является лидером в сегменте 
бьюти-ритейла на территории Российской Федерации с выручкой в 155,5 млрд руб-
лей за 2024 год [7], а также занимает 73-е место в рейтинге компании Brandlab 
«ТОП-100 самых дорогих брендов России – 2024» [13], но так было далеко не 
всегда. 

Компания была основана в 1996 году в Екатеринбурге, что уже выделяет ее 
на фоне других крупных игроков, появившихся в двух столицах: «Л’Этуаль», 
«Подружка», «Иль дэ Боте» в Москве, «Рив Гош» в Санкт-Петербурге. Более 
того, долгое время компания не выходила на федеральный уровень – только в 
2007 году открылся первый магазин сети в Челябинске [10], в Москве – в 2017 году, 
а в Санкт-Петербурге – в 2019.  

На данный момент на территории Российской Федерации открыто 37 мага-
зинов сети в 19 городах, четыре магазина в трех городах Казахстана и два мага-
зина в столице Беларуси, в Минске. 

Компания также открыла для себя ближневосточное направление и активно 
развивается на внутренних рынках Объединенных Арабских Эмиратов, Катара 
и Саудовской Аравии [2, 11]. Подобный выбор связан с возросшей популярно-
стью данных стран среди русскоязычных клиентов. Так, по данным «Barnes 
International» [12], в одном только Дубае проживает свыше 500 000 россиян, 
приблизительно 15 % от всего населения эмирата, что дает плодотворную поч-
ву для развития, ввиду наличия лояльной клиентуры. 

Так как же «Золотому Яблоку» удалось стать розничной сетью № 1 в бьюти-
сегменте России?  

Секрет кроется в маркетинговых стратегиях. 
1. Концепция супермаркета. 
Клиент не нуждается в сопровождении продавца-консультанта, а может са-

мостоятельно попробовать заинтересовавший его товар. В магазине представ-
лен широкий ассортимент товаров разного ценового сегмента, что дает воз-
можность привлечь разные группы потребителей. Более того, появление на 
прилавках товаров повседневного спроса позволяет клиентам совмещать необ-
ходимое с приятным. 

2. Количество не равно качеству. 
Количество магазинов, открытых сетью в городах России, существенно 

уступает другим бьюти-ритейлерам. Так, компания «Л'Этуаль» имеет свыше 
1000 магазинов, в то время как у «Золото Яблока» только 37, но это не помеша-
ло екатеринбургскому бренду обойти такого крупного игрока по выручке. Ком-
пания, следуя концепции супермаркета, арендует крупные площади, чтобы по-
купатели больше проводили времени в магазине, исследуя этот огромный 
бьюти-лабиринт.  

3. Выгодное расположение. 
Максимизировать выгоду от вышеуказанных стратегий позволяет правиль-

ное расположение магазинов в точках с высоким людским траффиком – центр 
города или торгово-развлекательные центры, имеющие в своем активе другие 
якорные бренды. Например, в Санкт-Петербурге «Золотое Яблоко» открыло 
только два магазина, расположенных менее, чем в 500 метрах друг от друга, но 
при этом популярность каждого среди петербуржцев высока. Это можно объяс-
нить тем, что один магазин расположен в торгово-развлекательном центре  
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«Галерея», куда люди идут целенаправленно и надолго, а другой – в торговом 
центре «Невский центр», служащий, своего рода, транзитной точкой, где поку-
патели не намерены проводить достаточное количество времени 

4. Оформление точек продаж. 
Задачей любой компании является удержание клиента и побуждение его к 

покупке, на это также влияет оформление точки продаж. Руководство компании 
решило добавить свежесть и легкость в интерьер магазина, сделав упор на де-
ревянных стеллажах, а также на корпоративных цветах – сочно-лаймовый, ро-
зовый и фиолетовый, которые были лишь акцентом для привлечения внимания 
покупателя к конкретной продукции. 

5. Клиентский сервис. 
Клиентский сервис играет огромную роль в лояльности клиентов. Многие 

покупатели неоднократно жаловались на неподобающее поведение со стороны 
персонала разных парфюмерных сетей – надменное отношение, слежка за по-
купателем и т. д. Все это оставляло негативные эмоции после похода в магазин. 
«Золотое Яблоко» же сделало упор на создание положительных впечатлений от 
похода в магазин – консультанты всегда рядом и готовы помочь, но только то-
гда, когда клиент испытывает в этом потребность. Более того, помимо продав-
цов-консультантов, в магазинах работают визажисты, что для российских 
бьюти-ритейлеров было в новинку. 

6. Широкий ассортимент: новые бренды и эксклюзив. 
Российские парфюмерно-косметические сети славились широким ассорти-

ментом товаров от западных брендов, в то время как «Золотое Яблоко» решило 
обратить внимание на азиатские бьюти-компании и завозить их продукцию в 
Россию, в частности корейские бренды. Их отличительными особенностями 
было качество, не уступавшее европейским аналогам, и демократическая цена, 
что привлекало достаточно широкую прослойку покупателей. Также, ряд ма-
рок, таких как «Yadah», завозился как «эксклюзив» для российского рынка. 

7. Работа с молодой аудиторией. 
«Золотое Яблоко» стало первым бьюти-ритейлером, сделавшим ставку на 

подростках и молодежи в качестве ключевых клиентов. Особое внимание уде-
лялось следующим каналам продвижения.  

 Продвижение через социальные сети. Бренд проявляет активность во всех 
популярных социальных сетях, имея многомиллионные охваты. 

 Сотрудничество с блогерами разного масштаба. Особые усилия в данном 
направлении принимались, когда уральский бренд открылся в Москве и Санкт-
Петербурге. Многие крупные блогеры и бьюти-блогеры проводили свои встречи в 
магазинах «Золотого яблока», снимали обзоры на имеющиеся товары, выкладыва-
ли персональные скидочные купоны для своих подписчиков, а также появлялись в 
социальных сетях марки и делились любимыми бьюти-продуктами. 

 Реализация программы лояльности, по которой покупатели могут не толь-
ко купить продукт со скидкой, но и получить кешбек баллами. 

 Наличие креативных рекламных кампаний и маскота бренда. Нестандартные 
решения, креативность – все это находит отклик у молодежи, поэтому через яркие 
корпоративные цвета и виральную рекламу бренд привлекает новую молодую 
аудиторию. Конечно же, не без помощи эльфа, который с недавних времен явля-
ется маскотом марки, появляющимся во всей рекламной продукции. 
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8. Построение сообщества вокруг бренда. 
Другой значимой маркетинговой стратегией для поддержания устойчивости 

бренда на внутреннем рынке России стало объединение людей вокруг бренда. 
«Золотое яблоко» – это теперь не просто магазин, это пространство, причем как 
онлайн, так и оффлайн, где можно найти сподвижников, оказаться в центре со-
бытий, связанных с индустрией красоты, и многое другое. Огромную роль в ре-
ализации данной стратегии играют не только социальные сети бренда, но и мо-
бильное приложение. 

9. Удобное мобильное приложение. 
Удобное мобильное приложение – это еще один важный инструмент для по-

лучения высоких продаж. Пониманием этой, казалось бы, очевидной в 2025 го-
ду мысли послужили ковидные ограничения, нанесшие сокрушительный урон 
для розничной продажи. Интернет-магазин, а еще лучше, мобильное приложе-
ние стали необходимостью для крупных игроков, а их функциональность – за-
лог успеха. «Золотое яблоко» сделало свое приложение, похожим на журнал – 
помимо товаров покупатель также видит рекламные баннеры с определенной 
продукцией, входящих в программу «клиентские дни», советы от блогеров, ста-
тьи от журнала «Flacon», а с недавнего времени в приложении появился Тама-
гочи, за которым нужно ухаживать. Все это подталкивает покупателя прово-
дить больше времени в приложении, что увеличивает его покупательскую кор-
зину и прививает лояльность марке, о чем было сказано в пункте 8. Согласно 
«Forbes», в 2024 году свыше 20,5 млн заказов в «Золотом яблоке» было сделано 
онлайн, в то время как общее количество превысило отметку в 47 млн. Таким 
образом, свыше 43 % продаж приходится на электронную коммерцию. 

Реализация вышеупомянутых стратегия позволила компании в период с 
2018 по 2024 год увеличить выручку более, чем в 14 раз, о чем свидетельствуют 
данные на рисунке 1. 

 

-  
Рисунок 1 – Выручка крупнейших парфюмерно-косметических сетей России по годам,  

млрд руб. Российская Федерация [4, 5, 8, 9] 

 
Как можно увидеть на рисунке 1, только у «Золотого Яблока» произошел 

рост в ковидный 2020 год, в то время как остальные сети просели по выручке 
на 16–20 %. Как было сказано ранее, этому поспособствовало удобное и эффек-
тивное мобильное приложение, а также грамотно выстроенная логистика.  
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Результаты 2022 и 2024 годов стали лишь следствием запущенных ранее марке-
тинговых стратегий. Стоит отметить, что конкуренты екатеринбургской после 
увиденных результатов также стали пытаться привлечь молодую аудиторию и 
реализовывать схожие маркетинговые стратегии.  

Дочки «Золотого яблока» в Беларуси и Казахстане тоже не уступают по ро-
сту материнской компании – так, в Республике Беларусь выручка компании 
увеличилась почти в два раза, с 75 млн белорусских рублей в 2023 до 139,9 млн 
в 2024 [6], а в Республике Казахстан был зафиксирован рост в 3,5 раза,  
с 2,17 млн долларов в 2022 году до 7,7 млн в 2023 [3]. 

Таким образом, можно заключить, что применение инновационных для сво-
его времени маркетинговых стратегий дает существенный толчок в развитии 
бренда в среднесрочной перспективе, о чем свидетельствуют финансовые ре-
зультаты «Золотого Яблока» на бьюти-рынке России и стран СНГ. Более того, 
данный кейс показал, что современный потребитель хочет не только получить 
качественный продукт, но и иметь продолжительный и положительный опыт 
взаимодействия с брендом, что приводит к мысли, что человек XXI века живет 
в эпоху экономики впечатлений. 
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