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Ранее между кризисами были периоды восстановления, в то время как текущий 
кризис накладывается на спад, вызванный пандемией

Источник: Росстат (Федеральная служба государственной статистики); Министерство Экономического Развития России; www.inflation.eu

Мировой 
финансовый кризис

Введение антироссийских 
санкций

Коронавирус
и внешние факторы

http://www.inflation.eu/
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Основные риски на 2022 год подтвердились, а их список обогатился новыми 
факторами, влияющими на FMCG-ритейл в долгосрочной перспективе

Сбои в цепочках поставок Инфляция

Геополитическая ситуация

Сложности на рынке трудаСнижение располагаемых 
доходов

Смена покупательских 
привычек на фоне экономии
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Уровень потребительского оптимизма коррелирует с периодами наступления 
кризисов с «опозданием» 

Источник: исследование «Покупатель в кризис», индекс потребительского оптимизма, I квартал 2022. Q1’20-Q4’20 is based on CCI index with a change of methodology ( no measurement in Q3) Q1’21-Q4’21 is 
based on narrower coverage of 1mln+ cities instead of 500+ K inhabitants cities

Введение антироссийских 
санкций

Восстановление после 
пандемии коронавируса

Кризис 2022

200
пунктов

0
пунктов

Во II квартале 2022 года можно ожидать дальнейшее снижение покупательского 
оптимизма на фоне прогрессирующей экономии
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Большинство покупателей в России считают, что экономика страны в кризисе 

Q1’20-Q4’20 is based on CCI index with a change of methodology ( no measurement in Q3) Q1’21-Q4’21 is based on narrower coverage of 1mln+ cities instead of 500+ K inhabitants cities6

Однако на данный момент их число меньше, чем во время предыдущих кризисов
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пандемии коронавируса

Кризис 2022
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Волатильность национальной валюты напрямую влияет на восприятие кризиса 

Источник: исследование «Покупатель в кризис»,

Ухудшение 
условий жизни

Эскалация 
экономического 
кризиса

Инфляция или 
гиперинфляция

«Все будет хорошо» 

Декабрь 2014 12% 13% 45% 11%

Декабрь 2015 55% 42% 25% 29%

Март 2022 52% 43% 38% 31%

С чем будет для вас связан рост курса валют (USD, EUR)?
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На протяжении последних 
лет покупатель продолжал 
все больше экономить на 
основных статьях расходов. 
Когда затраты сведены к 
минимуму, на первый план 
выходит поиск более 
выгодных предложений:

§ Переход на более дешевые 
бренды

§ Тщательный выбор места 
совершения покупки

В периоды кризисов основные статьи экономии схожи

Источник: исследование «Покупатель в кризис», индекс потребительского оптимизма, I квартал 2022

69% 61% 48% 41% 37%

Развлечения вне 
дома

Покупка одежды Покупка 
электроники

Замена 
предметов дом. 

обихода 

Питание вне дома

2009 год

48% 47% 37% 37% 35%

Покупка одежды Развлечения вне 
дома

Отпуск Покупка 
электроники

Переход на более 
дешевые бренды

2014 год

68% 66% 62% 52% 49%

Покупка одежды Развлечения вне 
дома

Питание вне дома Замена 
предметов дом. 

обихода 

Отпуск

2021 год
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Three column numbered list

Источник: Nielsen Retail Audit  Рынок: Сумма Сетей России Период: МАТ  Дек 21

Средние цены на многие категории из базовой потребительской корзины 
уже находились в двузначной зоне к началу 2022 года

38%

31%
26% 25% 24%

17%

12% 10% 9% 8% 8% 6% 6% 6% 5% 5% 4% 3%

36%

14%

4%

-3%

11%

-4%

4%

15%

1%

14%

-3%

18%

8% 8%
5%

21%

5%

13%

Динамика средних цен за л./кг., %

Сахар Майонез Раст.
масла

Яйца Гречка Мясо Мука Стир.
порошки

Шок.
плитки

Газ.
Напитки

Чай Туал.
бумага

Шампуни Молоко Водка Подгузн. Пиво Дет. 
смеси

к прошлому году 11 неделя 2022 к декабрю
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98%
российских покупателей 
замечают рост цен на 
товары повседневного 
спроса

Источник: NielsenIQ Shopper Trends, декабрь 2021
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Число покупателей, которые знают цены на все приобретаемые товары, 
за три года утроилось

Источник: NielsenIQ Shopper Trends, 2021

8% 10% 7%

25% 25%

39%
50% 53%

43% 48%

44%

36% 37%
29% 25%

9% 4% 3% 3% 2%

2017 2018 2019 2020 2021

Не обращаю внимания на цены

Не помню все цены, но 
обращаю внимание на 
заметные изменения

Знаю цены на большинство 
покупаемых товаров

Знаю цены на все товары, 
которые покупаю регулярно

60%60%
47%

68% 73%

Мониторинг и поиск выгодных цен
Насколько хорошо вы осведомлены о ценах на регулярно покупаемые товары? 
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Поиск выгодных цен воплощается по-разному, и покупатели все чаще 
комбинируют различные способы экономии

Источник: NielsenIQ Shopper Trends, 2021
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Покупаю в меньшем количестве Переключаюсь на СТМ
Покупаю в магазинах с более низкими ценами Покупаю большими упаковками
Ищу скидки, акции Покупаю меньше импортных продуктов

Свежая рыба и морепродукты

Свежее мясо, птица

Сыры

Фрукты и овощи

Молочная продукция (совр.)

Стратегии экономии
Каким образом изменилось покупательское поведение в различных категориях? (%) 
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Что происходит 
на рынке FMCG?
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Two column numbered listЧем похожи «коронакризис» и текущий кризис 2022 с точки зрения продаж FMCG?

Рынок – Total mixed chains, 152 категории FMCG-индекса 15

8%
5%

8%
10%

24%

17%

7%

2% 1%
0% 0% 1% 1%

6%
8%

14%

9%

w-4 w-3 w-2 w-1 w1 w2 w3 w4 w5

Изменение нат. продаж к прошлому году, % 2020 Изменение нат. продаж к прошлому году, % 2022

Недельная динамика продаж в период пандемии и кризиса 2022
Изменение натуральных продаж (шт.), 2020 год 8–16 неделя, 2022 год 4–11 неделя

В абсолютных продажах текущий кризис достиг уровня пандемийного всплеска
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14.1 18.0 15.9
20.8

36.1

53.0

22.1 23.825.5 24.5
31.2 30.6

14.3 15.2

29.2 31.6

10.7
-4.1

21.1 20.7

09.03 - 15.03
16.03 - 22.03
23.03 - 29.03
30.03 - 05.04
06.04 - 12.04

Источник: Nielsen Retail Audit; Рынок: Total Mixed Chains (w/o Drug Specialists); Изменение  стоимостных продаж к аналогичному периоду прошлого года, %

Недельная динамика продаж
по сравнению с аналогичными неделями годом ранее

В пандемию Covid-19 возвращение темпов продаж к «нормальным» во всех индустриях FMCG 
произошло в течение 3 недель с момента официального объявления локдауна

Продовольственная 
группа

Непродовольственная 
группа

Алкоголь Табак

11.3
4.7 3.9 5.2

17.4 12.7
21.1

10.5
22.2

45.6

13.9 10.3

35.2

98.6

28.5

8.3

26.2

96.5

23.8

7.7

14.02-20.02

21.02-27.02

28.02-06.03

07.03-13.03

14.03-20.03

В период
Covid-19:

В кризис 2022:

За текущим всплеском продаж FMCG стоят как знакомые, так и новые факторы 
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11% 11%

19% 19%

Тотал (офлайн)

11% 11%

18% 19%

Дискаунтеры

13% 14%

22% 22%

Гипермаркеты

1% 3%

11% 11%

Минимаркеты

18%
16%

21% 22%

Супермаркеты

Изменение средних цен за одну упаковку

34%

74% 70% 67%

Онлайн

Спустя три недели во всех каналах продаж FMCG — ожидаемое замедление темпов

Источник: NielsenIQ TSR, ритейл-аудит NielsenIQ Scantrack, индекс онлайн-торговли NielsenIQ
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23%

16%

11%

6%

Минимаркеты
-9% -8%

1%

-5%

Супермаркеты

36%

51% 54%

34%

Онлайн

Динамика натуральных продаж (шт.)

11 неделя10 неделя9 неделя8 неделя
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Онлайн-покупки привлекают покупателей все больше

Источник: NielsenIQ Shopper Trends, 2021

Основной способ совершения покупки

4,5%
составила доля онлайн-
продаж FMCG по итогам 
2021 года

51%

44%

34%

33%

37%

39%

13%

17%

25%

2019

2020

2021

Покупаю большую часть продуктов офлайн
Покупаю поровну и офлайн, и онлайн
Покупаю большую часть продуктов онлайн

Доля тех, кто стал совершать основную часть покупок в офлайн-
магазинах, продолжает сокращаться
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73%
потребителей в России сравнивают 
цены на большинство продуктов в 
онлайн и офлайн-магазинах

Источник: NielsenIQ Shopper Trends, декабрь 2021

48%
потребителей в России считают, что 
могут найти товары по более низким 
ценам в онлайн-магазинах
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Несмотря на общие закономерности, последние кризисы значительно отличаются

Пандемия Covid-19 Кризис 2022

Цены
Чувствительность к ценам была менее 
существенной и в период ажиотажа 
отошла на второй план

Цена — определяющий параметр на фоне 
прогрессирующей экономии и 
комбинации стратегий оптимизации 
бюджета. «Кризис в квадрате».

Ассортимент
Влияние на ассортимент обусловлено 
ограничениями в ритейле и новыми 
требованиями к безопасности товаров

Пересмотр ассортимента на фоне 
ограничений импорта и ухода части 
зарубежных игроков с рынка

Формат магазинов
Ограничение работы точек продаж в 
некоторых географиях и фокус на 
магазины у дома

Расширение или полная смена 
репертуара посещаемых магазинов на 
фоне поиска самых выгодных 
предложений

Онлайн-торговля
Мощный импульс к развитию: рост 
доли продаж, расширение аудитории и 
географии

Интернет-покупки как одна из стратегий 
экономии на фоне уже 
сформировавшейся привычки онлайн-
покупок
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На какие сигналы 
рынка важно обратить 
внимание?



© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Вклад продаж без скидки в рост 
FMCG растет

Промо- и регулярные эластичности
сокращаются

Продажи неравномерно
распределяются между районами

Большинство категорий сократили
скидки в кризисный период

1 2

3 4
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2020 2021 2022
н 1-11

2020
н 11-14

2020
1 кв

2020
2 кв

2020
3 кв

2020
4 кв

2021
1 кв

2021
2 кв

2021
3 кв

2021
4 кв

2022
н 1-7

2022
н 8-11

Вклад промо Вклад регулярных продаж Общее изменение продаж FMCG

Источник: NielsenIQ ScanTrack Promo;   Total market; Без сигарет;    Изменение денежных продаж к аналогичному периоду прошлого года, %

Антироссийские 
санкции — 8 неделя

Закупка впрок
в период коронавируса 
(4 недели марта 2020)

76% — вклад продаж
без скидки в рост FMCG

Офлайн рынок всё больше растет за счет регулярных продаж, в том числе в кризис
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Источник: NielsenIQ ScanTrack Promo;   Total market; Без учета сигарет

Дискаунтеры Гипермаркеты Супермаркеты Минимаркеты

Изменение денежных продаж по каналам
к аналогичному периоду прошлого года, %

2020 2021
2022
н 1-7

2022
н 8-11

49 48 53
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2022…

Онлайн

2020
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дек.

2021
июль-
дек.
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н 1-7

2022
н 8

Росту продаж без скидки способствуют все офлайн-каналы
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2022
н 8-11 2020 2021
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н 1-7

2022
н 8-11 2020 2021

2022
н 1-7

2022
н 8-11
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Источник: NielsenIQ ScanTrack Promo;   Total market; Без учета сигарет;    Доля продаж в денежном выражении

54 50 48 48
58 57 56 52 52 49 48 49

34 26 21 14

65 69
60 64

46 50 52 52
42 43 44 48 48 51 52 51

66 74 79 86

35 31
40 36

2020 2021 2022
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н 8-11

2020 2021 2022
н 1-7

2022
н 8-11

2020
П2

2021
П2

2022
н 1-7

2022
н 8

Промопродажи, % Регулярные продажи, %

июл-
дек

июл-
дек

Такая динамика приводит к сокращению доли промо

Дискаунтеры Гипермаркеты Супермаркеты Минимаркеты Онлайн

Доля продаж по промо в каналах современной торговли
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На последних неделях марта снижается скидка и доля промо

27
Источник: NielsenIQ ScanTrack Promo; Total market. Без учета сигарет; Доля промо в денежном выражении
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На последних неделях марта снижается скидка и доля промо
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59%
категорий сократили 
скидки до -5 п.п.

13%
сократили скидки 
от -5  до -15 п.п.

В большинстве категорий сокращаются скидки

-15 -10 -5 0 5 10

сокращение
скидки

рост
скидки

Размер категории 
(в рублях)

Источник: NielsenIQ ScanTrack Promo;   Total market; Изменение скидки 10-11 недели 2022 vs 1-7 недели

Мясо

Туалетная 
бумага

Ср-ва
для стирки

Лапша 
быстрого приг.

Пиво

Ложковые немолочные 
йогурты

Средства 
после бритья

Соусы сухие

Санитайзеры

Сыр

Кофе

Жидкое мыло

Вафли

Детский крем

Энергетики

Соленые
закуски

Жевательная 
резинка

Суп быстрого 
приготовления
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98 штук
(после изменения цены)

100 штук
(до изменения цены)

+1% 
повышение 

цены

-2% 
продаж
в штуках

Ценовая эластичность — реакция спроса на изменение цены

-2.0 
эластичность

<-1.5 Высокая чувствительность 
к изменению цены >-1.5 Низкая чувствительность 

к изменению цены
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Источник: исследования NielsenIQ

Водка

Пиво

Бренди

Йогурт питьевой

Дезодоранты

Йогурт ложковый

Сок

Шампунь

Чай в пакетиках

Ср-ва для стирки

Сладкое печенье

Кетчуп
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Майонез

Total
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РегулярныеПромо

Изменение эластичностей, 2021 vs 2019

Несмотря на сокращение абсолютных значений эластичностей..
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Источник: исследования NielsenIQ

Хлеб

Макароны

Креветки мороженные

Масло растительное
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Изменение эластичностей, 2021 vs 2019 Квадрант эластичностей, 2021

..категории по-прежнему эффективны в промо
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Водка
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EDLP
Рост продаж через низкие 
регулярные цены

HI-NO
Рост прибыльности за счет 
повышения цен

EDLP или HI-LOW
В зависимости от стратегии 
бренда и структуры затрат

HI-LOW
Высокая регулярная цена
и частые промо

Креветки мороженные

Масло растительное

Макароны

Для эффективной ценовой стратегии важно учитывать эластичности вашей 
категории и продуктов
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Источник: исследования NielsenIQ;   Trading Economics;   Турция и Россия эластичности  среди топ 30 категорий по товарообороту. *Данные для Аргентины: 2021 = MAT июль 2021. 2022 = МАТ Январь 2022

Турция Аргентина

Регулярная 
эластичность

Промо
эластичность

2020 2021 2021* 2022*

-1.9 -1.7

-1.85 -1.7

-2.1 -1.9

-2.0 -1.9

Россия

-2.0 ?

-2.1 ?

Уровень инфляции

2021 2022

26%

48%
54%

36%

51%

2017 2018 2019 2020 2021

2.5% 4.3% 3.0% 4.9%
8.4%

XX%

2017 2018 2019 2020 2021 2022

12%

20%

12% 15%

36%

2017 2018 2019 2020 2021

Эластичности в странах с высокой инфляцией сокращаются 
в период кризиса

Уровень инфляции Уровень инфляции
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4

неделя 2022 vs 2021

5 6 7 8 9 10

Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021

-50% +0% +150% +200%+100%+50%-15%-30%

Продажи подгузников в Москве
резко выросли на 9 неделе 

-11%

4 5 6 7 8 9 10
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Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021
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Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021
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неделя 2022 vs 2021
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-50% +0% +150% +200%+100%+50%-15%-30%

Продажи подгузников в Москве
резко выросли на 9 неделе 
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Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021

4

неделя 2022 vs 2021

5 6 7 8 9 10

Продажи подгузников в Москве
резко выросли на 9 неделе 

-50% +0% +150% +200%+100%+50%-15%-30%

-11% -8% 4% 2%
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Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021
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Продажи подгузников в Москве
резко выросли на 9 неделе 
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-11% -8% 4% 2%
21%

4 5 6 7 8 9 10



© 2022 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021
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Продажи подгузников в Москве
резко выросли на 9 неделе 
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Источник: NielsenIQ Nano-areas

Изменение продаж подгузников офлайн 
в натуральном выражении к аналогичной неделе 2021
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неделя 2022 vs 2021
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Продажи подгузников в Москве
резко выросли на 9 неделе 

-50% +0% +150% +200%+100%+50%-15%-30%
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76% составил вклад 
продаж без скидки в рост FMCG

-0.2 п.п. сократились промо эластич.
-0.3 п.п. — регулярные

Продажи неравномерно
распределяются между районами

Оцените эффективность 
регулярных полочных цен

Уделите время комплексному пересмотру 
ценовой и промо стратегии

Активируйте магазины 
в самых трафиковых районах 

72% категорий сократили
скидки в кризисный период
Проанализируйте глубину скидки 
на ваши продукты
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§ Недельные данные
Total Store Read

§ Данные ритейл-
аудита Scantrack

Еженедельные данные 
продаж в ключевых сетях 
до уровня SKU или 
категории

§ Аналитика промо
§ Аналитика промо в 
канале онлайн-
торговли

§ Анализ ценовых 
эластичностей

Анализ влияния 
регулярных, промоцен и 
скидок на продажи, 
а также промо- и 
регулярные эластичности

Гиперлокальная
аналитика Nano-Areas

Данные о продажах 
магазинов в квадрате 
500х500 метров

Опрос покупателей
«Российский 
покупатель
в новых экономических 
условиях»

1-я волна: 9-14 Марта 2022

Как NielsenIQ может помочь вашему бизнесу?
В этой презентации использовались решения NielsenIQ:
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Если у вас возникли вопросы, пожалуйста, свяжитесь с 
вашим контактным лицом в NielsenIQ или напишите на 
nielseniqrussia.info@smb.nielseniq.com

Покупатель в кризис:
как меняются стратегии FMCG-шопинга?

Следите за результатами свежих исследований от NielsenIQ
в нашем телеграм-канале: t.me/nielsenrussia


