
Результаты 2023 года 
и успешные стратегии 
на FMCG-рынке
Ключевые выводы и изменения, 
которые ждут рынок в 2024 году
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Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен (офлайн-рынок). Каждый год обозначен плавающим периодом 12 месяцев по сентябрь ввиду отсутствия иных сопоставимых данных.
2023 год обозначен полными 12 месяцами по декабрь 2023.

Номинальный рост рынка FMCG Вклад инфляции Вклад реального спроса

Ежегодная динамика рынка FMCG: как меняется спрос?

В 2023 году реальный 
спрос оставался 

ключевым фактором 
роста

К концу 2023 года 
почти все группы 
товаров 
повседневного 
спроса показали 
рост продаж
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К чему пришел рынок товаров FMCG к началу 2024 года?

Восстановление 
продаж

Диверсификация 
каналов в зависимости 

от потребностей

Развитие 
регионального 
потребления

Нормализация 
ассортимента

Покупательский 
оптимизм

Новые тренды СТМ Новые подходы 
к ценам и промо
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Декабрь 2023 года выделяется высокими результатами: несмотря на ускоряющуюся инфляцию, основной вклад в рост внес реальный 
покупательский спрос. Для сравнения: в 2021 и 2022 году номинальный результат FMCG-рынка был почти полностью обеспечен 
за счет увеличения цен.

Источник: динамика омниканального рынка = данные розничных сетей (Скантрек) и данные аудита онлайн-рынка Нильсен.
Вклад инфляции = вклад от изменения цены за единицу объема (кг/л/шт), вклад реального спроса = вклад от изменения натурального товарооборота (кг/л/шт).

Месячная динамика рынка FMCG: за счет чего происходит рост?
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Номинальный рост рынка FMCG Вклад инфляции Вклад реального спроса

14,1 17,417,4 16,8 16,1 14,4 14,2 14,6 12,2 10,7 -1,9 9,4 8,9 8,2 9,3 11,1 11,3 13,1

составила доля онлайн-
продаж на омниканальном
рынке. Благодаря 
восстановлению темпов 
роста и увеличению 
значимости канала 
из 7,9% роста всего рынка 
в натуральном выражении 
1,5 п.п. обеспечено именно 
интернет-торговлей. 

8,8%
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Источник: индекс потребительского оптимизма Нильсен, декабрь 2023.

Перспективы трудоустройства, %

Личное материальное положение в ближайший год, %

Время для покупки новых вещей, %

III квартал 2023

IV квартал 2023

Индекс потребительского оптимизма может 
принимать значения от 0 до 200 пунктов. 
Показатель индекса выше 100 является 
свидетельством того, что в стране 
преобладают скорее оптимистичные 
настроения, а ниже — скорее пессимистичные. 

107 пунктов
составил индекс 
потребительского оптимизма 
в IV квартале 2023

За счет чего растет покупательская уверенность?

104 107 101 107

I квартал 2023 II квартал 2023
III квартал 2023 IV квартал 2023

+6 п.п. III квартал 2023

IV квартал 2023

III квартал 2023

IV квартал 2023
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Динамика продаж категорий: постепенное восстановление

Омниканальный рынок FMCG

22.8

18.4

11.9
10.5

5.3

4.7

4.5

3.7

3.1

Молочные продукты
Мясо и продукты из мяса
Кондитерские изделия
Прохладительные напитки
Горячие напитки
Товары для животных
Соусы и масла
Снеки
Детское питание
Кулинария и специи
Личная гигиена
Консервированные овощи
Стирка
Уход за детьми
Уборка
Уход за волосами
Уход за телом
Уход за полостью рта
Замороженные продукты
Бритье
Забота о здоровье

Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети (Скантрек) и онлайн-рынок). 12 месяцев по декабрь 2023 года.

Динамика продаж FMCG
12 месяцев по декабрь 2023 к аналогичному периоду ранее, %

Доли категорий в структуре продаж
денежное выражение, %
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4.5

9.2

14.2

7.0
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4.8

33.6

7.9
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9.5

9.7

13.7

4.0

12.7

0.7

13.5

6.8

-1.6

-2.7

-0.1

-1.2

6.7

5.4

0.1

5.3

0.4

5.5

2.3

34.1

Деньги
Упаковки



Онлайн-рынок и хард-дискаунтеры остаются самыми 
быстрорастущими каналами

Темпы роста продаж каналов

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен и данные полного товарооборота розничных сетей (TSR). Период: полный 2023 год

Дискаунтеры

Минимаркеты

Супермаркеты

Гипермаркеты

Непрод. спец.  магазины

Хард-дискаунтеры

Онлайн-рынок

Винные специалисты

Зоомагазины

Аптеки 13

-8

-5

101

21

3

-1

5

11

13

8

-16

-12

54

17

-2

-6

-1

4

8

Изменение натуральных продаж (уп.), % Изменение денежных продаж, %

Диверсификация 
каналов 
в зависимости 
от потребностей

За суммарной 
динамикой каждого 
канала скрывается 
своя «специфика», 
закрывающая 
определенную 
потребность 
покупателей

Однако в каждом из них существует своя специфика и драйверы
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Источник: данные о полном товарообороте в розничных сетях Нильсен (TSR). Период: полный 2023 год по сравнению с аналогичным периодом годом ранее

Причины динамики отличаются в каждом из каналов продаж

Категории, внесшие наибольший вклад в рост/снижение продаж каналов, 
денежное выражение, %

Гипермаркеты Супермаркеты Минимаркеты Дискаунтеры Специализированные 
непрод. магазины

Онлайн-магазины

Скоропортящиеся пищевые 
продукты 4 10 11 17 52

Замороженные пищевые 
продукты 4 7 5 16 44

Кондитерские изделия 
и закуски 3 7 15 12 9 57

Безалкогольные напитки 3 13 20 21 25 46

Алкогольные напитки 1 4 13 10

Молочная продукция -1 2 3 10 40

Нескоропортящиеся 
пищевые продукты -9 -3 1 4 46

Уход за собой -7 -4 -4 10 3 51

Уход за домом -8 -7 -7 3 1 58

Домашняя меблировка 
и декор 7 22 155

Уход за младенцами -25 -23 -30 -15 -20 18

Стагнация продаж Рост продаж Снижение продаж

В дискаунтерах и онлайн-магазинах практически все категории растут в денежном выражении
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К концу 2023 года динамика натуральных продаж FMCG в регионах в два раза превысила значения в ЦФО

Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети (Скантрек) и онлайн-рынок). 12 месяцев по декабрь 2023 года. Без учета товаров для детей.

Продажи FMCG в регионах растут в разы быстрее, чем в Центре и на Северо-Западе

Динамика офлайн-продаж FMCG по регионам
12 месяцев по декабрь 2023 к аналогичному периоду ранее, %
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Like-4-Like
офлайн-продажи

6%
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11%

10%

12%

9%

5%

4%

Динамика онлайн-продаж FMCG по регионам
12 месяцев по декабрь 2023 к аналогичному периоду ранее, %
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25.5
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Источник: ритейл-аудит в розничных сетях (Скантрек), полный 2023 год.

Расширение ассортимента — одна из причин ускоренного 
восстановления FMCG-рынка

Изменение ассортимента, %

Тренд можно заметить во всех каналах торговли товарами повседневного спроса

Декомпозиция изменений по каналам, %

Продовольственные товары

Непродовольственные 
товары

Алкоголь

Табак

Товары для детей

Товары для животных

Тотал сети

Гипермаркеты

Супермаркеты

Минимаркеты

Дискаунтеры

2.7

6.1

3.9

6.8

3.3

Нормализация 
ассортимента

В большом количестве 
категорий 
ассортимент 
не просто 
стабилизировался, 
но и активно 
расширяется, 
подталкивая рост 
продаж.



22% 15% 9% 8% 5% 5% 5% 4% 3% 3% 3%

Кондитерская группа Алкоголь Молочная продукция Уход за телом Холодные напитки
Уход за волосами Химия для дома Уход за лицом Уход за дом. животными Горячие напитки
Средства для стирки Соусы и масла Замороженные продукты Закуски Кулинария и специи
Ватно-бумажная продукция Консервированные овощи Мороженое Уход за полостью рта Средства для бритья
Уход за детьми Детское питание Сигареты Батарейки

Если в 2022 году основной объем новинок приходился на четыре группы товаров, то к 2023 он равномерно 
распределился среди множества категорий 

Источник: национальный аудит Нильсен, данные на основе анализа 160 FMCG-категорий, офлайн-рынок

В каких категориях запустилось больше всего новых брендов?

11

Доля новинок в категориях, 
январь–декабрь 2023, %

новых брендов на рынке — с учетом того, что существующие бренды выходили в новые для себя 
сегменты и ситуации потребления10406
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Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети (Скантрек) и онлайн-рынок). 12 месяцев по декабрь 2023 года, денежное выражение, %.

Частные марки: доли и динамика продаж

Доля СТМ

Динамика 
продаж 
брендов 
без СТМ

Динамика 
продаж СТМ

Продовольствие

Доля СТМ

Динамика 
продаж 

брендов 
без СТМ

Динамика 
продаж 

СТМ

Непродовольствие

14,0 11,914,1

27,7

12,6

Текущие 12 
месяцев

Годом 
ранее

Текущие 12 
месяцев

Годом 
ранее

Рост доли и динамика продаж СТМ замедлились в текущем периоде после 
резкого роста на протяжении предыдущих 12 месяцев

14,5
12,9

5,5

17,6

9,9

10,9

79,9
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Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен. 12 месяцев по декабрь 2023.

При этом внутри сегмента СТМ усложняются существующие и появляются новые тренды

Продовольственные категории с самой 
высокой долей СТМ
Продовольственный омниканальный рынок, %

64.3 52.7 51.8 45.5 43.3

Орехи Замороженные 
овощи и фрукты

Оливки Консерв. готовые 
блюда

Суш. морепродукты 
и закуски

Категории с самым высоким вкладом в рост СТМ

Колбасные 
изделия

Сырое 
мясо

Мясные
полуфабрикаты

Мягкий и 
плавленый сыр

Фруктовые 
соки

1 2 3 4 5

1.9 0.9 0.7 0.6 0.5

столько п.п. внесли категории в совокупный рост 
продовольственного сегмента СТМ, который составил 9,9%

Непродовольственные категории с самой 
высокой долей СТМ
Непродовольственный омниканальный рынок, %

64.3
41.8 38.5 28.4 28.2

Детские влажные 
салфетки

Бумажные носовые 
платочки

Кухонные полотенца Детские кружки Туалетная бумага

Категории с самым высоким вкладом в рост СТМ

Средства 
для стирки

Подгузники Кухонные
полотенца

Детские влажные 
салфетки

Средства 
для посуды

1 2 3 4 5

2 1.5 1.3 1.1 0.9

столько п.п. внесли категории в совокупный рост 
непродовольственного сегмента СТМ, который составил 12,9%
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Частные торговые марки увеличивают 
долю в ассортименте

Доля ассортимента СТМ от FMCG 
(231 категория), %

13.3

14.8

15.2

Источник: ритейл-аудит Нильсен в розничных сетях (Скантрек). Продукты: FMCG (231 категория, в которых 
представлены СТМ. Доля ассортимента рассчитана на основе кумулятивного количества торговых точек. 2023* = 
12 месяцев по декабрь 2023, 2022* и 2021* — аналогичные периоды.

2021* 2022* 2023*



0,95
составляет эффективность 
ассортимента СТМ*
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Источник: ритейл-аудит Нильсен в розничных сетях (Скантрек), 12 месяцев по декабрь 2023 года. *Значения больше 1 считаются эффективными, так как спрос на них выше среднего

Топ-10 категорий СТМ с самым эффективным 
ассортиментом:
Категории отсортированы по убыванию значимости

Эффективность ассортимента СТМ 
приблизилась к среднему по FMCG-рынку

• Детские влажные салфетки

• Замороженный картофель

• Очистители электронного оборудования

• Подгузники для взрослых

• Халва

• Бумажные полотенца

• Сырые яйца

• Печёная фасоль

• Развесной творог

• Сырое мясо



Эконом Средний Премиум
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Источник: ритейл-аудит розничных сетей Нильсен (Скантрек), 2023* = январь-август 2023, 2022* — аналогичный период. Ценовые индексы рассчитаны как премиум = ценовой индекс более 120, средний — от 80 до 120, эконом — менее 80

Один из самых ярких развивающихся трендов СТМ — рост среднего и премиального ценовых 
сегментов

3.0 2.9

1.6 1.8

3.9
4.6

8.8
9.4

2022* 2023*

1.9 1.8

7.9 8.6

6.7
7.3

17.0 17.7

2022* 2023*

17.7 20.1

16.1
18.5

2.1

2.436.1
41.0

2022* 2023*

13.2 15.3

17.6
22.6

11.8

14.242.6

52.1

2022* 2023*

Колбасные изделия 
упакованные

Мягкий и плавленый 
сыры

Консервированные 
овощи в собственном 

соку

Замороженные фрукты
и овощи

Доля СТМ от категории
денежное выражение, %



В случае улучшения 
экономической ситуации 
3 потребителя из 10 
продолжат экономить на 
питании и развлечениях вне 
дома, а также на покупке еды 
«на вынос» и новой одежды.

26%

23%

23%

26%

20%

16%

14%

13%

18%

12%

30%

28%

27%

25%

22%

16%

16%

16%

16%

15%

llI квартал

lV квартал

Источник: индекс потребительского оптимизма Нильсен, декабрь 2023.
I8.  Когда экономическая ситуация улучшится, что Вы продолжите делать?

Какие практики продолжатся при улучшении экономической ситуации? 

Какие привычки останутся в долгосрочной перспективе?

Сокращать расходы на питание вне дома

Сокращать расходы на покупку еды «на вынос»

Меньше тратить на покупку новой одежды

Сокращать расходы на развлечения вне дома

Экономить на потреблении газа и электричества

Сокращать расходы на употребление алкоголя

Сокращать расходы, связанные с курением

Искать более выгодные предложения по кредитам, 
страховке и т.д.

Покупать более дешевые марки товаров 
повседневного спроса

Сокращать расходы на развлечения дома
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Источник: исследование «На грани промо». Офлайн-рынок, сентябрь 2023.

59% 62%

2022 год

Часто покупают товары 
по акциям:

2023 год

44% 38%

2022 год

Целенаправленно ищут скидки 
и выгодные предложения:

2023 год
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Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети (Скантрек) и онлайн-рынок). 
Период: 12 месяцев до декабря 2023

Доля «привычного» промо (High-Low)
постепенно снижается

77.8 66.5 70.9

Непродовольственные 
категории

Продуктовые 
категории

Тотал FMCG

Средняя 
скидка

23,6%24,4% 23,9%

Средняя скидка и доля промо на онлайн-рынке, 
12 месяцев до декабря 2023 года, % 

Доля промо49.0 46.6 47

Непродовольственные 
категории

Продуктовые 
категории

Тотал FMCG

Средняя 
скидка

19,2%22,4% 19,6%

Доля промо

Средняя скидка и доля промо на офлайн-рынке, 
12 месяцев до декабря 2023 года, % 

I квартал 2023 II квартал 2023 III квартал 2023 IV квартал 2023

44.3% 44.7% 44.1% 44.5%

I квартал 2023 II квартал 2023 III квартал 2023 IV квартал 2023

67% 67% 66% 72%



66 65 59

20 23 28

14 13

2021 2022 2023
YTD 
Авг

58 52 51

12 16 22

30 32 27

2021 2022 2023
YTD 
Авг

44 38 41

14 19 20

42 43 39

2021 2022 2023
YTD 
Авг

Краткосрочные 
снижения цены

EDLP

Доля промопродаж, 
денежное выражение, %

Регулярные 
продажи 12

73 65 68

4 9 10

23 26 22

2021 2022 2023
YTD 
Авг

55 45 47

35
37 39

10 18 14

2021 2022 2023
YTD 
Авг

При этом происходит рост значимости механики EDLP или низких цен каждый день

Источник: NielsenIQ Promo Pressure, ритейл-аудит в розничных сетях (Скантрек), YTD = январь-август 2023. Опрос топ-менеджмента российского ритейла Нильсен, октябрь 2023. Вопрос 7

ШампуньШоколадные 
плиткиЧай Жевательная 

резинка
Средства 
для стирки

руководителей бизнеса на рынке FMCG и ритейла планируют больше фокусироваться на стратегии 
EDLP в 2024 году  30%



Успешные стратегии
За счет чего производителям и ритейлерам
удалось добиться роста продаж в 2023 году?
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За счет чего производителям и ритейлерам
удалось добиться роста продаж в 2023 году?

Использование возможностей 
на волне органического роста

«Мимикрия» и использование 
силы похожих брендов

Быстрая адаптация к новым 
условиям и внешним факторам 

Развитие перспективных ниш 
в снижающихся категориях

Локализация и усиление новых 
брендов из других стран
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Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, 2023 год.

Потребление многих продовольственных категорий растет по сравнению с прошлым годом

43%
40%

29% 29%
26% 24% 24% 24% 22% 21%
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Топ растущих продовольственных категорий, 
натуральное выражение (кг./л.), 2023 по сравнению с 2022 + 2,2%

составил рост продовольственного рынка 
(продукты питания и алкоголь) в 2023. Годом 
ранее объемы продаж снижались на 3,4%



Быстрая адаптация к новым 
условиям и внешним факторам 

Благодаря жаркой погоде летний 
сезон фактически расширился 
почти на три месяца, а бренды, 
которые успели этим 
воспользоваться в ряде 
категорий, добились 
дополнительного роста продаж 
вплоть до 20% 
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Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок.

Среднемесячная 
температура в Москве 

-5

1 3
8

14

23 25 27

12
7

2
-3

-4 -3

3

14 16
21 21 23

20

7
2

-3

2022

2023

Динамика продаж,
натуральное выражение, 
2023 к 2022, %

Летний сезон расширился, что привело к росту категорий напитков и мороженого  

Мороженое

Пиво

Вода

Газ. напитки



27

-2

9.6

6.9

Но те, кто нашел нужную нишу, смогли добиться роста продаж и в снижающемся сегменте мультипорционного

21

79

2023

Мультипорционное

Импульсное

Тренд: развитие сегмента 
стаканов

+12% рост натуральных продаж

15,3% (+1,9 п.п.) 
доля продаж в килограммах от 
мультипорционного мороженого

50% — на столько дороже 
мультипорционного мороженого 
в среднем

Тренд: развитие СТМ

9,5% (+3,2 п.п.)
достигла доля продаж СТМ 
в сегменте (в упаковках)

СТМ вносят наибольший вклад в 
рост продаж импульсного 
мороженого

Коровка из Кореновки
Секрет успеха: 
EDLP, развитие 
ассортимента

Maxiduo
Секрет успеха: 
успешный перезапуск 
и развитие нового 
формата эскимо

БонПари
Секрет успеха: 
развитие 
дистрибуции, 
рост спроса

Игроки, развивающие сегмент импульсного мороженого, выиграли от расширения сезона

Топ-3 бренда-драйвера в сегменте, (уп.)

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, 2023 год.

Доли сегментов и динамика продаж,
натуральное выражение, 2023 к 2022, %

Мороженое

Импульсное

Мульти-
порционное

Топ-3 бренда-драйвера в сегменте, (кг.)

Филевское
Секрет успеха: 
развитие дистрибуции, 
цена на 10% ниже 
сегмента

Snickers
Секрет успеха: 
развитие 
дистрибуции, 
рост спроса

Магнат
Секрет успеха: 
развитие 
дистрибуции и 
ассортимента
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22.3

17.3 16.7 16.4 15.6 15.7 14.9 14.2 14.3 13.0 13.4 14.4
17.1 17.6 18.6 20.0

22.1 22.7 23.3 23.2 23.0 22.5
24.2 24.9 25.9
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2022

Июн 
2022
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2022

Авг 
2022

Сен 
2022

Окт 
2022

Ноя 
2022

Дек 
2022

Янв 
2023

Фев 
2023

Мар 
2023

Апр 
2023

Май 
2023

Июн 
2023

Июл 
2023

Авг 
2023

Сен 
2023

Окт 
2023

Ноя 
2023

Дек 
2023
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№1Позиция бренда 
в сегменте 
«кола»,
натуральные 
продажи

№2 №4 №5

СТМ

№6 №7 №8

Новинка

№9 №10 №11 №12№3Вкус «кола»
+11.9% 
рост натуральных 
продаж

по сравнению 
с +4.4% в категории 
газированных 
напитков в среднем

40%
достигла доля продаж 
«колы» в категории 
газированных 
напитков
в литрах 

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок, 2023.

Покупательский спрос на «колу» вернулся к росту после снижения годом ранее
На этом фоне активно развивается и ассортимент в этом сегменте

Среднее количество SKU на магазин

Новинка Новинка
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Использование возможностей 
на волне органического роста

+82,6%
такого роста удалось добиться 
новинкам в растущей категории 
энергетиков, которая сама по 
себе является одним из драйверов 
развития FMCG-рынка в 
последние годы
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Продажи и ассортимент энергетиков продолжают расти: новинки дают категории 
дополнительный импульс, активно развиваются «вкусовые» SKU

72.1 67.6

12.0 13.3

7.5 7.4
5.1 7.2

2022 2023

Другие

Цитрус

Микс

Ягоды

Фрукты

Без вкуса

79.0 68.9

14.1
11.4

6.9
13.4
6.3

2022 2023

Новинки 2023

Новинки 2022

Новинки 2021

Существующий 
ассортимент

Среди вкусовых SKU в категории активнее 
всего растет доля натуральных продаж:

15.8

36.9

22.6

72.5

23.9

+82,6%

+7,9%

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок, 2023.

Доли сегментов и динамика продаж,
натуральное выражение (л.), 2023 к 2022, %

4 из 5 
ключевых 
новинок —
вкусовые SKU

Топ-5 новинок 2023 года

Мята и лайм Манго и ананас Черника и гранат Манго

+ 1.6 п.п. + 0.7 п.п. + 0.7 п.п. + 0.6 п.п.
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Шоколадные батончики: происходит развитие новых игроков, предлагающих 
потребителю альтернативу, но при этом спрос растет и на существующие бренды 

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок, 2023. Ценовой индекс рассчитан за килограмм продукции.

85
ценовой 
индекс

Без сахара

Babyfox
№8 в рейтинге

(+2 строчки к 2022 году)

Snaq fabriq
№10 в рейтинге

(+1 строчка к 2022 году)

187
ценовой 
индекс

Доля продаж,
денежное выражение, 2023 к 2022, %

69.6 71.2

14.6
18.3

15.8
10.5

2022 2023

Toп
1-6

Toп
7-11

12+

8.72

31.15

-21.40

-4

27

-19

Изменение среднего 
количества SKU, %

Динамика продаж,
натуральное выражение, %

Изменение спроса,
кг на среднее SKU, %

13

6

13



32

«Мимикрия» и использование 
силы похожих брендов

4 из 5
ключевых растущих брендов 
в категории биттеров—
локальные игроки с низкими 
ценами, использующие схожие 
черты брендинга зарубежных 
марок
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В растущих алкогольных категориях активно развиваются локальные альтернативы

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок, 2023. 

Как правило, такие бренды готовы предложить покупателям более привлекательную стоимость, а часть из них 
используют схожие черты брендинга, привлекая лояльную аудиторию зарубежных марок попробовать свои новинки   

Топ-5 брендов-драйверов продаж, 
натуральное выражение (л.)

Топ-5 брендов-драйверов продаж, 
натуральное выражение (л.)

Биттеры +16% рост продаж к 2022 году,
натуральное выражение Виски +12% рост продаж к 2022 году,

натуральное выражение

Jagermeister Mr. 
Wildmeister

Yagoda 
Master

Бугульма Alter Heiler

Позиция 1 (+1) 5 (+5) 12 
(новинка) 2 (+1) 17 

(новинка)

Ценовой 
индекс (л.) 178 63 65 70 71

Вклад в 
рост 
категории

+6 п.п. +3 п.п. +2 п.п. +2 п.п. +1 п.п.

Локальный бренд

Steersman Fowler’s Noble Stag Nucky 
Thompson

Dewar’s

Позиция 2 (+8) 8 (+11) 5 (+6) 3 (+2) 9 (+4)

Ценовой 
индекс (л.) 52 55 63 78 119

Вклад в 
рост 
категории

+4 п.п. +3 п.п. +3 п.п. +3 п.п. +2 п.п.



Развитие перспективных ниш 
в снижающихся категориях

Бренды, которые быстро 
отреагировали на тренд на 
развитие больших форматов 
упаковок в категориях ухода за 
телом и волосами, заметно 
укрепили свои позиции. 
Например, в шампунях сегмент 
объемом более 500 мл. вырос 
практически в 2 раза
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Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети (Скантрек) и онлайн-рынок). Полный 2023 год.

Потребление в непродовольственных индустриях стабильно, но грамотный выбор ниш 
позволяет игрокам развиваться

Динамика продаж FMCG
12 месяцев по декабрь 2023 к аналогичному периоду ранее, %

Доли категорий в структуре продаж
денежное выражение, %

6.4

6.7

5.4

2.7

4.5

9.2

14.2

7.0

4.8

33.6

0.5

-2.7

-1.2

6.7

5.4

0.1

5.3

0.4

2.3

34.1

Деньги
Упаковки

21.4

17.7

15.7

13.8

12.1

8.5

7.1
3.4 Личная гигиена

Стирка

Уход за детьми

Уборка

Уход за волосами

Уход за телом

Уход за полостью рта

Бритье

Забота о здоровье

Омниканальный непрод. рынок

(+ 4.6 п.п. к 2022 году)
составляет 
значимость онлайн-
канала для группы 
непродовольственных 
товаров: каждый 
четвертый из них 
был куплен через 
интернет

24%



Позиция производителя на рынке, шт Динамика продаж (млн. шт.)

Офлайн-рынок Онлайн-рынок Омниканальный рынок

Hayat 6 7 (↑1) 6 +16,5

Synergetic 16 (↑4) 6 14 (↑2) +8,3

Ступинский химический завод 17 (↑5) 17 (↑11) 17 (↑5) +8,2

Kimberly-Clark 10 (↑3) 8 (↓1) 9 (↑2) +7,5

Arnest 24 (↑2) 28 (↑1) 22 (↑4) +5,5

Cotton Club 25 (↑7) 19 (↑3) 25 (↑5) +4,5
Delica фабрика бумаги 39 (↑209) 2125 (↑509) 44 (↑259) +4,1

Grass 44 (↑17) 23 (↑19) 33 (↑24) +3,8

ABC Deterjan 49 (↑87) 48 (↑197) 48 (↑102) +3,4

Pulp mill holding 23 (↑1) 64 (↑12) 24 +3,2

КАС-ОПТ 47 (↑49) 175 (↑296) 51 (↑60) +2,8

Eurobio lab 29 (↑13) 20 (↓1) 28 (↑8) +2,5

Fitokosmetic 35 (↑14) 81 (↑8) 36 (↑14) +2,3

Среди самых растущих производителей непродовольственных товаров наиболее 
активно наращивают позиции локальные игроки

Источник:ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети (Скантрек) и онлайн-рынок). Полный 2023 год. На основе 29 непродовольственных категорий

Кроме того, в рейтинге присутствуют турецкие производители
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В категории стирки гели — единственный растущий сегмент

Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети + специализированные непродовольственные сети + традиционная торговля + онлайн-рынок)

При этом их ассортимент продолжает активно расширяться в том числе за счет локальных игроков

Доли сегментов на омниканальном рынке,
денежное выражение, 2023 год

17% 12% 11%

24%
27% 30%

50% 53% 51%

9% 8% 7%

2021 2022 2023

Другое

Порошки

Гели

Капсулы
-5.4

12.9

-0.5

-5.9

-11.5

12.4

-5.2

-13.2

Динамика продаж,
2023 к 2022 году

Деньги Объемы

Ассортимент гелей 
растет в офлайн-
магазинах: среднее 
количество SKU на 
торговую точку 
составило 

32.6 (+4.6 против 
2022 года)

Бренды с самой растущей долей:
Офлайн-рынок

Synergetic
№4 (+1)

Онлайн-рынок

Alpi
(Grass)

№6 (+5)

Septivit+
№8 (+6)

Ласка
(Lab Industries)

№1 (+1)

Qualita
(Cotton Club)

№6 (+6)

Локальный бренд
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Бренды, которые уловили тренд на развитие больших форматов, наращивают долю 
в категории гелей для душа

Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети + специализированные непродовольственные сети + традиционная торговля + онлайн-рынок). *Более 400мл., рейтинг внутри формата >400 мл, 
денежное выражение, омниканальный рынок

Доли сегментов на омниканальном рынке,
денежное выражение, 2023 год

Динамика продаж,
2023 к 2022 году

Деньги Объемы

Наиболее растущие бренды больших форматов*

66% 61%
55%

13%
16%

21%

19% 20% 20%

2% 3% 4%

2021 2022 2023

>750

750

401-749

<=400
-2.1

39.7

13.7

48.0

-13.4

36.8

12.6

29.3

Nivea
500 мл

№2

СТМ

№3

Nivea Men
500 мл
№4 (+2)

Palmolive 
750 мл

№1

Милана 
750 мл

№9 (+12)

Dove
610 мл
№6 (+5)

Parli Cosmetics 
750 мл

№15 (+28)

Axe
500 мл
№8 (+7)

119 65 176 137

99 141 65 191

65 Ценовой индекс за единицу объема внутри больших упаковок



5.4

2.9

11.6

41.0

-8.7

-7.2

7.5

45.4
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В категории шампуней развивается схожий тренд на большие форматы

Источник: ритейл-аудит омниканального рынка Нильсен (розничные сети + специализированные непродовольственные сети + традиционная торговля + онлайн-рынок). Объемом более 500 мл., омниканальный рынок, 
денежное выражение.

Доли сегментов на омниканальном рынке,
денежное выражение, 2023 год

Динамика продаж,
2023 к 2022 году

Деньги Объемы

Наиболее растущие бренды больших форматов*

Около 40% их роста в рублях обеспечивается онлайн-рынком, где сопоставимые продукты на 10-15% дешевле

41.3% 40.6% 39.4%

42.7% 41.0% 38.9%

8.5% 8.4%
8.6%

7.5% 10.0% 13.0%

2021 2022 2023

>500

401-500

400

<400

Ollin
1000 мл

Fructis
700 мл

Concept 
1000 мл

Synergetic 
750 мл

№1 №10 (+11) №12 (+10) №7 (+8)

572 / 620 502 / 645 497 / 575 369 / 464

Estel Prof. 
1000 мл

La’dor
530 мл

Принцесса 
650 мл

Solex
1000 мл

№4 №5 (+1) №23 (+155) №24 (new)

899 / 1121 1014 / 1867 216 / 141 335 / 346

Цена за л., 
онлайн / офлайн

Цена за л., 
онлайн / офлайн



Локализация и усиление новых 
брендов из других стран

На рынке активно развиваются 
не только локальные 
производители, но и игроки 
из других стран. Лидируют 
по приросту бренды из Турции, 
Китая, Индии и Кореи



1.5

25.8

8.6

13 категорий Гели и пены для бритья Туалетное мыло
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Турецкие бренды активно развиваются после ухода международных игроков

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок, 2023 год.

Доли рынка в категории,
денежное выражение, 2023 год

(+0.3 п.п.)

(+4.2 п.п.)

(+1.5 п.п.)Evyap стал одним из 
наиболее заметных 
игроков в данном 
сегменте

Но и другие игроки 
активно развивают 
присутствие на 
российском рынке

Все 
производители
(включая Evyap)

0.4

9.8
5.7

2.9 1.8 1.1 0.7

82 категории Туалетное мыло Вафли в 
шоколаде

Средства для 
стирки

Дезодоранты Жевательная 
резинка

Кофе молотый

(+0.1 п.п.)

(+2.4 п.п.)

(+2.2 п.п.)
(+2.1 п.п.) (+1.1 п.п.) (+0.9 п.п.) (+0.4 п.п.)
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Помимо турецких производителей, в ряде категорий позиции наращивают игроки 
из Китая, Индии и Южной Кореи

Источник: национальный ритейл-аудит Нильсен, офлайн-рынок, 2023 год.

Доли рынка в категории,
денежное выражение, 2023 год

Китай

Индия

Корея

0.3
3.1 1.9 1.0

70 категорий Батарейки Подгузники детские Чипсы

(+0.2 п.п.)
(+1.6 п.п.) (+1.6 п.п.) (+0.9 п.п.)

0.2

5.1 3.1

28 категорий Ром Средства по уходу за 
кожей тела и рук

(+0.1 п.п.)

(+2.2 п.п.)
(+1.8 п.п.)

0.5

10.0

2.4 1.8 1.6

65 категорий Средства ухода за лицом 
(+очищение)

Шампуни и кондиционеры Пельмени Лапша и супы быстрого 
приготовления

(+1.6 п.п.)

(+0.4 п.п.) (+1 п.п.) (+0.3 п.п.)



Следите за результатами свежих исследований 
Нильсен в нашем телеграм-канале:

t.me/nielsenrussia


