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1
МЕТОДОЛОГИЯ И ВЫБОРКА



Данный отчет представляет результаты второго этапа антикризисного проекта, главной 

задачей которого является разработка рекомендаций для владельцев и управляющих 

брендами по преодолению экономического кризиса

Задачи проекта

1. Выявить психологический фон потребителей (настроения)

2. Узнать, как меняется потребительское поведение после начала экономического кризиса

3. Выявить изменение потребления по различным товарным категориям 

4. Выявить типы потребителей в условиях экономического кризиса

5. Определить реакцию потребителей на возможные действия владельцев брендов
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ВВЕДЕНИЕ



Метод
 Количественный опрос по структурированной анкете

Выборка
 767 человек

География
 Москва
 Санкт-Петербург
 Екатеринбург
 Нижний Новгород
 Казань
 Ростов-на-Дону

Период проведения исследования
 Вторая половина февраля 2015 г

Отбор респондентов
 Отвечают за покупку продуктов питания (чаще других членов семьи)

МЕТОДОЛОГИЯ
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ИЗУЧЕНО

8 непродовольственных категорий
 Стиральные порошки, гели
 Зубная паста
 Мыло
 Шампунь
 Крем для лица
 Освежители воздуха
 Туалетная бумага
 Табачные изделия

28 продовольственных категорий
 Молоко
 Йогурт
 Сыр твердый
 Сыр плавленый
 Колбасные изделия
 Свежее мясо
 Замороженное мясо
 Мясо птицы
 Свежая рыба
 Замороженная рыба
 Пельмени, вареники
 Майонез
 Крупы
 Кондитерские изделия
 Шоколад и шоколадные конфеты
 Чипсы
 Чай в пакетиках
 Кофе растворимый
 Кофе молотый или в зернах
 Соки
 Лимонады и сладкие газированные напитки
 Питьевая вода в бутылках
 Водка
 Коньяк
 Виски
 Пиво
 Хлеб
 Детское питание6
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ИДЕИ ДЛЯ НОВЫХ БРЕНДОВ



Больше половины опрошенных сменили свое 
потребительское поведение: изменили объемы 
и/или ценовые группы приобретаемых товаров.

Нужно бороться за 
своего экономного 

потребителя!
Работаем над своими марками –
чтобы сокращение потребления 
не сказалось на нашем бренде.

Выпускаем новые 
марки! Средний сегмент для тех, кто 

приходит из премиального.
Эконом – для тех, кто 
приходит из массового.
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Выбирают новые на рынке марки, вместо прежних
Существенная доля потребителей (41%) ищут на полке более дешёвый 
НОВЫЙ бренд, вместо того, чтобы покупать тот, который они 
сознательно не покупали в благополучное время.

В КРИЗИС ЛЮДИ ГОТОВЫ ПЕРЕКЛЮЧАТЬСЯ НА 
НОВЫЕ БОЛЕЕ ДЕШEВЫЕ БРЕНДЫ

41%
Остальные предпочитают проверенные 
временем бренды
59% опрошенных с случае перехода на более дешёвые 
марки предпочитают купить марку известную и давно 
присутствующую на рынке.

Вопрос: Представьте, что какая-либо марка, которую Вы покупаете сейчас и ее конкуренты сильно подорожали, и Вы вынуждены перейти на 
другую марку. Вы вероятнее всего: 1) Купите более дешевую давно известную марку; 2) Купите новую, недавно появившуюся марку, которая 
дешевле Вашей
База: 767 человек9



Мы посмотрели как распределился выбор: 
«купить более дешёвую новую марку» VS «купить более дешёвую известную марку» 
вместо своей подорожавшей

Доля продуктов питания  в 
расходах - менее 40%

Доля продуктов питания  в 
расходах - более 40%

Купите более дешевую давно известную марку 62% 56%

Купите новую, недавно появившуюся марку, 
которая дешевле Вашей

38% 44%

База 414 353

Вопрос: Представьте, что какая-либо марка, которую Вы покупаете сейчас и ее конкуренты сильно подорожали, и Вы вынуждены перейти на 
другую марку. Вы вероятнее всего: 1) Купите более дешевую давно известную марку; 2) Купите новую, недавно появившуюся марку, которая 
дешевле Вашей
Отметьте, пожалуйста, какую примерно долю в Вашем семейном бюджете занимают расходы на продукты питания

НОВЫЕ МАРКИ БОЛЬШЕ ПРИВЛЕКАЮТ МЕНЕЕ ОБЕСПЕЧЕННЫХ ЛЮДЕЙ –
ОНИ БУДУТ БОЛЬШЕ ВОСТРЕБОВАНЫ ДЛЯ ЭКОНОМ СЕГМЕНТА
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Поскольку покупатели теперь сознательно ограничивают спонтанные покупки в продуктовых магазинах 
и меньше смотрят по сторонам.

НУЖЕН ВЫДЕЛЯЮЩИЙСЯ ДИЗАЙН И НЕСТАНДАРТНЫЕ 
ВЫКЛАДКИ: БОРЕМСЯ ЗА ВНИМАНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ

34%
31% Потребителей заранее 

планируют список всех покупок 
перед походом в магазин.

Стали чаще планировать заранее, что 
купить в магазине 
в связи с кризисом

Бренду сложнее попасть к таким потребителям 
в корзину, если его там сейчас нет

Вопрос: Представьте, что какая-либо марка, которую Вы покупаете сейчас и ее конкуренты сильно подорожали, и Вы вынуждены перейти на 
другую марку. Вы вероятнее всего: 1) Купите более дешевую давно известную марку; 2) Купите новую, недавно появившуюся марку, которая 
дешевле Вашей
База: 767 человек11



Потребители сейчас скорее будут выбирать марки российского производства. Мнения разделились: 
примерно половина отдаёт предпочтение крупным маркам. 44% опрошенных ищут на полках сейчас 
продукт от локальных производителей.

51%
44%

5%

Продукция крупных российских производителейПродукция локальных, небольших российских производителейПродукция иностранных производителей

Предпочтения потребителей:

Вопрос: Представьте себе, что Вы пришли в магазин и там все продукты питания разделены на три секции из списка ниже. В какую из них скорее 
бы пошли за покупками?
База: 767 человек

КАКИЕ ПРОДУКТЫ БОЛЬШЕ ИНТЕРЕСУЮТ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ: МЕСТО ПРОИЗВОДСТВА

12



Изучают состав 

каждый раз при покупке продуктов.

50% опрошенных смотрят состав при выборе 
марки только в первый раз.

ЧТО ЖДУТ ОТ ДИЗАЙНА УПАКОВКИ (ЭТИКЕТКА).

За ИНФОРМАТИВНУЮ упаковку
Потребители становятся более внимательными к тому за что именно они 
платят, покупая конкретный товар.

Они хотят получать всю необходимую информацию, делая выбор в 
магазине не тратя на это лишнее время.

Стали больше времени проводить 
у полки, выбирая продукты

Мнения опрошенных разошлись по вопросам, какой дизайн упаковки для них 
идеальный, кроме одного пункта – там должна быть читаемая информация о продукте!

84%
89% 32%

40%
Обращают внимание на срок 
годности при покупке.

32% стали делать это чаща с 
наступлением кризиса.
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Вопрос: Каким характеристикам должна отвечать хорошая этикетка продуктов питания? 
В связи с изменением экономической ситуации изменилось ли Ваше потребительское поведение в отношении: внимания к сроку годности 
товаров?
Какое из следующих высказываний лучше описывает Ваше поведение при выборе продуктов в магазине?
Какие утверждения лучше всего описывают Ваше отношение к текущей ситуации с ценами и ассортиментом продуктов питания?
База: 767 человек
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Стоила дороже остальных аналогичных товаров

Иностранный производитель

Необычное название продукта

Слышал(а)/видел(а) рекламу в магазине

Забавная, милая упаковка

Необычный состав продукта

Читал(а) информацию о продукте в интернете

Локальный, небольшой российский производитель

Интересная, выделяющаяся упаковка

Крупный российский производитель

Слышал(а)/видел(а) рекламу на ТВ/радио/интернете

Много информации о продукте на упаковке

Эко продукт

Надписи на этикетке: без консервантов, заменителей и …

Рекомендовали друзья/знакомые

Акция в магазине

Низкая цена 

Помимо всегда работающих способов привлечения внимания к новой марке: скидок, акций и т.п. - потребителей 
привлекают марки, соответствующие трендам здорового питания. Это эко продукты, отсутствие 
консерваторов/заменителей, подробная информация о составе продукта. Влияние этих факторов сопоставимо с 
воздействием рекламы.

ЧТО ПРИВЛЕКАЕТ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ В НОВЫХ МАРКАХ

Вопрос: Вспомните, пожалуйста, когда Вы в последний раз купили новую марку какого-либо продукта. Что, в первую очередь, повлияло на Ваше 
решение попробовать эту марку?
База: 767 человек14



7
ЧТО И КАК ПРОДАВАТЬ РАЗНЫМ ТИПАМ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ



КРАТКИЙ ПЛАН РАЗВИТИЯ ТЕКУЩИХ БРЕНДОВ

1. Выбрать перспективный для вашего бренда типаж потребителя

2. Провести рестайлинг упаковки с целью:

 Повысить информативность – больше RTB, описания продукта, сроков годности;
 Повысить заметность на полке;
 Стилистически повысить ценовое ощущение от бренда (оправдать общий рост цен 

и стать привлекательнее для обедневших потребителей);

3. Уточнить форматы: возможно малые или большие форматы, обеспечат 
дополнительный объем продаж

4. Следить за трейд-активностью конкурентов и отвечать аналогичными 
акциями, чтобы не позволить им «уйти в отрыв», но и не демпинговать на 
рынке себе в убыток
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КРАТКИЙ ПЛАН СОЗДАНИЯ НОВЫХ БРЕНДОВ

1. Выбрать перспективный для вашего бренда типаж потребителя

2. Создать информативную и выделяющуюся упаковку

3. Стилистически бренд должен выглядеть лучше текущих брендов из этой 
ценовой категории, ближе к более дорогой ценовой категории (но не 
«вровень» с ними)

4. Уточнить форматы: возможно малые или большие форматы, обеспечат 
дополнительный объем продаж

5. Максимально выдержать качество и поддерживать его на протяжении жизни 
бренда

6. Начать продвижение через привлекательные акции: временные 
скидки, скидки за объем
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ВОЗМОЖНОСТИ ДЛЯ НОВЫХ БРЕНДОВ

От 7 до 23% респондентов (в зависимости от категории), заявили, что перешли на 
более дешевые марки.

При этом 41% завили, что предпочтут купить НОВЫЙ бренд, вместо уже 
известного.

Таким образом, примерно 3-9% потребителей потенциально настроены на 

покупку новых более дешевых брендов (реальный объем ниши рынка).

Психологически, им комфортнее купить новый бренд, чем существующий с 
имиджем более дешевого продукта, нежели они покупали ранее.
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Затянули 
пояса
25%

Привлекательны 
для новых брендов

МАТРИЦА ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ ТИПАЖЕЙ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
ДЛЯ БРЕНДИНГА В ТЕКУЩЕЙ СИТУАЦИИ

Привлекательны 
для существующих брендов

Непривлекательны
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Растерянные 
гурманы

12%

Спокойные 
Плюшкины

16%

Нос по ветру
10%

Паникёры
16%

Пассионарии
11%

Бывшие 
транжиры

10%
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СПАСИБО ЗА ВНИМАНИЕ!

Вы можете приобрести полный 
аналитический отчет, включающий:
1. Портрет потребителя вашей категории
2. Изменение потребления категории по типам 
потребителей
3. Рекомендации по управлению брендами в 
условиях кризиса в исследуемой категории

Подробности по телефону: 7 (495) 645 26 09 
Или по адресу: fedina@whead.ru 


