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Гузелия Имаева 
ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР  
АНАЛИТИЧЕСКОГО ЦЕНТРА НАФИ

Фонд Росконгресс — социально ори-
ентированный нефинансовый институт 
развития, крупнейший организатор 
общероссийских и международных кон-
грессных, выставочных, деловых и об-
щественных мероприятий. Фонд создан 
с целью содействия развитию экономи-
ческого потенциала и укрепления имид-
жа России. В рамках своей деятельно-
сти Фонд Росконгресс ведет активную 
экспертную и аналитическую работу.

Нельзя переоценить роль аналитиче-
ского обеспечения в системе стратеги-
ческого планирования, формирования 
социально-экономической политики 
государства. Недооценка роли аналити-
ки в принятии управленческих решений 
на любом уровне — будь то государ-
ственные, общественные институты 
или предпринимательский сектор эко-
номики — приводит к серьезным нега-
тивным последствиям. Поэтому данные 
аналитических исследований являются 
базовым элементом всех дискуссий 
в рамках деловых мероприятий Фонда 
Росконгресс. Поэтому же по повестке 
крупнейших деловых событий Фонда 
на регулярной основе выпускаются ана-
литические дайджесты, готовятся ис-
следования и экспертные заключения.

Неотъемлемой частью деловой про-
граммы мероприятий Фонда Роскон-
гресс является участие проекта «Здо-
ровое общество», который полностью 
аккумулирует всю повестку здравоохра-
нения.

Ценность исследования «Тренды 
потребления россиянами продуктов 

питания», подготовленного Аналити-
ческим центром НАФИ, обусловлена 
его актуальностью. Здоровое питание 
и сбалансированный рацион являются 
главными факторами, определяющи-
ми здоровье, долголетие и работо-
способность человека. Определение 
трендов потребления продуктов пита-
ния и управление ими ложится в основу 
профилактики алиментарно-зависимых 
неинфекционных заболеваний, страте-
гий формирования в обществе здоро-
вых привычек, следования принципам 
здорового образа жизни.

Российские тренды потребления про-
дуктов питания в значительной степени 
определяются социально-экономиче-
ской обстановкой, сложившейся в стра-
не. Управление факторами, определя-
ющими эту обстановку, в совокупности 
с другими факторами общественного 
здоровья дает возможность влиять 
на качество и продолжительность жизни 
граждан, осознанность и экологичность 
потребительского поведения общества, 
а в конечном итоге — на здоровьесбере-
жение нации и сохранение экосистемы 
планеты.

Для этого требуется объединение 
усилий международных и российских 
бенефициаров устойчивого развития 
и эффективной социально-экономиче-
ской политики — государственной вла-
сти, бизнеса, а также самого главного 
бенефициара — общества. В том числе 
и в рамках деловой повестки мероприя-
тий Фонда Росконгресс и проекта «Здо-
ровое общество».

«Ты — то, что ты ешь». Эта известная 
фраза в наши дни приобретает новое 
звучание.

О влиянии режима питания и потреб- 
ляемых продуктов на здоровье люди 
знали давно. Сам Гиппократ — автор 
упомянутого высказывания — отме-
чал: питаться надо так, чтобы еда была 
для организма лекарством.  

Но сегодня потребление пищи все 
чаще не просто отождествляется  
с «физическим» насыщением, а обре-
тает дополнительные смыслы. Осоз-
нанный выбор и рациональное исполь-
зование продуктов — не только способ 
позаботиться о собственном здоровье 
и здоровье близких, но и инструмент 
проявления заботы об окружающей 
среде, помощи другим членам обще-
ства и даже средство самовыражения. 
Самостоятельное приготовление блюд 
для многих — давно не просто необхо-
димость, но и хобби, разновидность 
семейного досуга. 

Все эти, если можно так выразиться, 
«роли еды» влияют на потребительское 
поведение людей. И такое влияние 
производителям и дистрибьюторам 
продуктов питания, а также государ-
ственным органам, ответственным 
за реализацию программ сохранения 
здоровья населения, экологии, необ-
ходимо учитывать, чтобы идти в ногу 
с происходящими в мире переменами.

Представленный исследовательский 
проект позволяет читателю ознакомить-
ся с ключевыми трендами потребления 
продуктов питания, только формиру-
ющимися или активно набирающими 
силу в мире и, в частности, в России. 
В исследовании показана взаимосвязь 
между глобальными процессами — 
стремительно захватывающей все но-
вые области жизни цифровизацией, 
потрясениями, такими как пандемия 
COVID-19, социально-экономическими 
трансформациями и др. — и изменения-
ми в потребительском поведении. 

Чем руководствуются россияне, 
выбирая продукты питания? Где пред-
почитают их покупать? Что первично 
для российских потребителей — польза 
или вкус еды, качество или стоимость 
продовольственных товаров? Любят 
ли они пробовать новое или остаются 
«верными» традиционным блюдам? 
Стараются ли жители нашей страны ми-
нимизировать негативные последствия 
потребления для экологии — например, 
сокращать объемы выброшенной про-
сроченной еды, искать растительные 
альтернативы продуктам животного 
происхождения? Считают ли необходи-
мым соблюдать ограничения в питании, 
направленные на улучшение здоровья? 
Ответы на эти и многие другие вопросы 
вы найдете на страницах нашего ком-
плексного исследования.

Александр Стуглев
ПРЕДСЕДАТЕЛЬ ПРАВЛЕНИЯ, 
ДИРЕКТОР ФОНДА РОСКОНГРЕСС
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Об исследовании Представленный исследовательский 
проект реализован Аналитическим 
центром НАФИ совместно с Фондом 
Росконгресс. 

Наши эксперты более 17 лет занима-
ются исследованиями рынка, потреби-
тельского поведения, применяя самые 
современные инструменты, которые по-
зволяют получать максимально точные 
данные и оперативно их анализировать. 
Мы отслеживаем влияние происходящих 
трансформаций на разные сегменты 
экономики, делаем прогнозы относи-
тельно того, как будет меняться ситуа-
ция в дальнейшем и какие направления 
развития бизнеса (уже представленного 
на рынке, находящегося на этапе запус- 
ка или только на стадии идеи) следует 
выбирать его владельцам, какие особен-
ности нужно обязательно учитывать. 

Другие комплексные исследования 
потребительского поведения:

Вино: тренды потребления в России

В рамках исследовательского проек-
та изучено отношение россиян к вину, 
в частности, к отечественным винным 
брендам. Результаты исследовани пока-
зали, что доля россиян, потребляющих 
вино не реже 1 раза в месяц, составляет 
34% от всего населения страны, а при вы-
боре вина выбор все чаще делается 
в пользу российских марок.

Россияне и рыба: выбор, покупка,  
потребление рыбы, рыбных изделий 
и морепродуктов

Масштабное социологическое ис-
следование поведения потребителей 
рыбы и морепродуктов. Исследование 
содержит два тематических раздела, 
посвященных покупке соответствующей 
продукции (частота, предпочтительные 
места покупки, критерии выбора и др.)  
и непосредственно трендам ее потре-
бления.  

Онлайн-покупка продуктов  
питания и их доставка

В исследовании представлены из-
менения, которые произошли в России 
в сфере продуктового онлайн-ритейла 
под воздействием пандемии и ограни-
чительных мер, принимаемых с целью 
ее остановить. 

Аналитический центр НАФИ регулярно 
проводит следующие исследования — 
как инициативные, так и адаптированные 
под запросы клиентов и направленные 
на решение конкретных бизнес-задач:
• всероссийские личные и телефонные 

опросы
• онлайн-опросы с помощью собствен-

ных исследовательских платформ:  
«Тет-о-Твет» и «Тет-о-Твет-Мтм» 

• фокус-группы и глубинные интервью  
• измерение лояльности клиентов в сег-

менте B2B и многие другие исследова-
ния, проводимые с помощью опросных 
и неопросных инструментов

С полным спектром реализуемых нами 
исследовательских решений можно озна-
комится, перейдя по ссылке https://nafi.
ru/solutions/ 

https://nafi.ru/projects/sotsialnoe-razvitie/tendentsii-vinodeliya-v-rossii-vzglyad-rossiyan/
https://nafi.ru/projects/potrebitelskoe_povedenie/rossiyane-i-ryba-vybor-pokupka-potreblenie-ryby-rybnykh-izdeliy-i-moreproduktov-2022/
https://nafi.ru/projects/potrebitelskoe_povedenie/rossiyane-i-ryba-vybor-pokupka-potreblenie-ryby-rybnykh-izdeliy-i-moreproduktov-2022/
https://nafi.ru/projects/potrebitelskoe_povedenie/rossiyane-i-ryba-vybor-pokupka-potreblenie-ryby-rybnykh-izdeliy-i-moreproduktov-2022/
https://nafi.ru/projects/sotsialnoe-razvitie/onlayn-pokupka-produktov-pitaniya-i-ikh-dostavka/
https://nafi.ru/projects/sotsialnoe-razvitie/onlayn-pokupka-produktov-pitaniya-i-ikh-dostavka/
https://nafi.ru/method/panel-tet-o-tvet-vserossiyskie-onlayn-oprosy/
https://nafi.ru/method/platforma-oprosov-rossiyskoy-molodezhi-tet-o-tvet-m/
https://nafi.ru/solutions/
https://nafi.ru/solutions/
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В числе самых серьезных 
проблем сферы потребления 
продуктов питания, определя-
ющих ряд ее трендов, — воз-
растающая неравномерность 
потребления. В отдельных 
странах и социальных груп-
пах наблюдается перепроиз-
водство пищи, приводящее 
к избыточному потреблению 
и связанному с ним ожирению, 
утилизации излишних продук-
тов питания торговыми сетями 
и организациями обществен-
ного питания и другим нега-
тивным социальным и эколо-
гическим последствиям. В то 
же время, огромным остается 
число голодающих в мире, 
которое, по данным ООН 
в 2021 году достигло 828 млн 
человек, что приблизительно 
на 46 млн больше, чем в 2020 
году, и на 150 млн больше, чем 
до начала пандемии COVID-191.

Неравномерность потребле-
ния в качестве составляющих 
включает такие аспекты, как до-
ступность продовольствия 
в плане достаточности его по-
ставок, производства в стра-
не, расположения пунктов, где 
продукты можно приобрести 
или получить, и, с другой сто-
роны, — в плане достаточности 
финансов у населения для по-
купки еды. 

Кроме того, эксперты акцен-
тируют внимание на проблеме 
безопасности пищевых продук-
тов (food safety)2. Безопасность 
продуктов подразумевает их 

высокое качество, питательную 
ценность, отсутствие добавок, 
способных нанести вред по-
требителю, а также стандарты 
обработки и хранения, исклю-
чающие возможность отравле-
ния или заражения болезнями 
пищевого происхождения. 
Доля потребителей, интересу-
ющихся темой безопасности 
продуктов, растет. 

Влияние на решения потре-
бителей продуктов питания 
во многих странах мира про-
должает оказывать пандемия. 
Многие тренды потребитель-
ского поведения, которые нача-
ли формироваться в 2020 году, 
развиваются и по сей день.  

Понимание мотивации по-
требителей продуктов питания, 
знание факторов, влияющих 
на выбор продуктов и принятие 
решений при покупке, важны 
для компаний-производите-
лей, продавцов, а также госу-
дарственных структур, ответ-
ственных за развитие торговли, 
популяризацию здорового 
образа жизни и осознанного 
потребления. С целью выявить 
тренды потребления продуктов 
питания в России и проанали-
зировать специфику поведения 
покупателей — факторы и уста-
новки, влияющие на выбор 
продовольственных товаров — 
и был реализован представ-
ленный исследовательский 
спецпроект. 

 

В рамках исследования эксперты НАФИ  
решили следующие задачи:

• проанализировали между-
народные тренды потребле-
ния продуктов питания 

• узнали, кто в российских 
семьях в большей мере от-
ветственен за покупку про-
дуктов питания и где рос-
сияне чаще всего покупают 
продовольствие

• сформировали перечень 
ключевых факторов, влияю-
щих на выбор российскими 
потребителями продуктов 
питания

• выяснили, какое место в чис-
ле этих факторов занимают 
такие аспекты, как экологич-
ность, натуральность продук-
тов, а также гуманность со-
держания животных и птицы 
на птицефабриках и в живот-
новодческих хозяйствах

• определили порядок еже-
месячных расходов россиян 
на продукты питания

• выяснили отношение рос- 
сиян к самостоятельному  
приготовлению блюд, а также  
перечислили основные 
источники рецептов

• узнали, продукты каких кате-
горий превалируют в рацио-
не российских потребителей 
и где жители России предпо-
читают питаться чаще (дома 
или в учреждениях общепита)  

• описали режим и рацион пи-
тания среднего россиянина 

• выяснили, соблюдают 
ли россияне нормы здорово-
го питания, считают ли нуж-
ным обучать правилам здо-
рового питания своих детей

Метод исследования, сроки проведения,  
география и размер выборки

Всероссийский репрезента-
тивный опрос проведен Ана-
литическим центром НАФИ 
в октябре 2022 г. Опрошены 
1600 человек в возрасте 18 
лет и старше из 53 регионов 
России. Выборка построена 
на данных официальной ста-
тистики Росстат и репрезен-
тирует взрослое население 
РФ по полу, возрасту, уровню 

образования и типу населен-
ного пункта. Статистическая 
погрешность данных не превы-
шает 3,4% на уровне 95%-дове-
рительного интервала.

Опрос был проведен с помо-
щью исследовательской он-
лайн-панели «Тет-о-Твет».

 

Предмет исследования

1. Доклад ООН: 
В 2021 году число 
голодающих в мире 
достигло 828 млн,  
6 июля 2022 года 

2. FReSH insight 
report. Consumption 
behavior and trends: 
Understanding 
the shift required 
towards healthy, 
sustainable and 
enjoyable diets

https://nafi.ru/method/panel-tet-o-tvet-vserossiyskie-onlayn-oprosy/
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Самое популярное место среди россиян для покупок 
продуктов — небольшой супермаркет (назвали 80% 
опрошенных). На втором месте — гипермаркеты (49%), 
основное преимущество которых, как правило,  
заключается в широте ассортимента. 

Менее половины россиян (38%) хотя бы раз за послед-
ний год заказывали домой или на работу продукты пита-
ния, за исключением готовых блюд.

Затраты россиян на покупку продуктов питания в месяц 
в основном составляют от 6 000 до 30 000 рублей.

82% россиян, выбирая продукты, ориентируются  
в первую очередь на цену. Для 88% при покупке  
продуктов важны скидки, акции.

Подавляющее большинство россиян (90%) стараются 
покупать продукты питания знакомых марок, которым 
доверяют. «Экспериментаторов», с удовольствием  
пробующих новые продукты, которые увидели  
непосредственно в магазине или в рекламе,  
в России немногим больше половины (58%).

Подавляющее большинство россиян (89%) при выборе 
продуктов питания в той или иной степени обращают 
внимание на информацию, указанную на упаковке.  
Прежде всего, российских потребителей интересуют 
срок годности продукта, его состав и вес (объем).

Более половины россиян (59%) скорее отдадут  
предпочтение вкусным продуктам, нежели полезным.

Практически половина россиян (46%) обращают внимание  
на маркировку «био», «эко» или «органик» на упаковках 
продовольственных товаров, но не придают ей особого 
значения.

53% опрошенных не готовы платить на 20–30%  
больше за продукты, при производстве которых  
не использовались пестициды или стимуляторы  
роста растений.

Более половины участников исследования считают,  
что птица и животные на птицефабриках и в животно-
водческих хозяйствах содержатся в гуманных условиях. 
При этом половина россиян (50%) выражают готовность 
платить больше за продукцию ферм и животноводческих 
хозяйств, где к птице и животным гарантированно  
относятся гуманно.

Большинство россиян питаются преимущественно 
дома. При этом самая высокая доля — тех, кто ужинает 
дома (92%), а самая низкая — тех, кто обедает (56%).

В основном жители России едят или перекусывают  
3–4 раза в день (66%).

Три четверти опрошенных (76%) признаются в том,  
что любят готовить. При этом почти половина россиян 
(49%) готовят еду дома практически ежедневно. 

В числе основных источников рецептов для домашней 
готовки — специальные сайты и кулинарные видеоролики  
в интернете, а также советы друзей и родственников.

Самые распространенные продукты в рационе  
россиян — овощи (46% едят практически ежедневно), 
молочные продукты и сладости (по 36%). 

Более половины жителей России удовлетворены как  
качеством собственного питания, так и количеством  
потребляемых продуктов и считают, что за последний 
год качество их питания не изменилось.

Об ухудшении качества своего питания за последний  
год говорит пятая часть россиян (19%). Среди них  
велика доля пенсионеров и людей с низким уровнем  
материального достатка.  

Резюме

Резюме 1110
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19% опрошенных выбрасывают продукты из-за  
истекшего срока годности регулярно. 23% никогда 
не делают этого.

Идея покупать продовольственные товары с истекающим  
сроком годности по более низкой цене пока не особенно 
популярна среди россиян. 42% сделают это, только если 
нужных продуктов с «нормальным» сроком годности 
в магазине нет. 28% не станут покупать подобные  
продукты ни при каких условиях. 

Четверть участников исследования (25%) не соблюдают 
никаких ограничений, связанных с питанием. ТОП-5  
самоограничений, которые все же стараются соблюдать 
россияне — отказ от потребления некачественных  
продуктов, газированных напитков и алкоголя, а также 
от поздних ужинов и жирной пищи.

Большинство россиян (61%) считают себя хорошо  
знакомыми с правилами питания, помогающими  
поддерживать здоровье организма.

Недостаточной свою осведомленность о принципах  
здорового питания находят почти треть опрошенных 
(32%). В этой категории преобладают молодые люди  
18–24 лет (38%), мужчины (39% против 27% среди  
женщин), представители рабочих специальностей (41%).

82% россиян считают, что о принципах правильного  
питания и влиянии различных продуктов на организм 
дети должны узнавать на школьных уроках.  
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Отправной точкой представ-
ленного исследования является 
тот контекст, в котором раз-
виваются российские тренды 
потребления продуктов пита-
ния. Его, с одной стороны, фор-
мируют «глобальные» тренды 
потребления (имеющие место 
во многих странах мира), с дру-

гой — социально-экономиче-
ская обстановка, сложившаяся 
в России3.  

В данном разделе перечис-
лены ключевые тренды по-
требления продуктов питания 
в странах с развитой экономи-
кой (преимущественно, в евро-
пейских).  

Экологически осознанное потребление

Значительное влияние 
на потребительские привычки, 
в частности, связанные с выбо-
ром продуктов питания, ока-
зала пандемия4. В первую оче-
редь, люди стали задумываться 
о своем потребительском по-
ведении в контексте собствен-
ного здоровья, но затем начали 
видеть больше взаимосвязей 
между здоровьем населения 
планеты и состоянием ее эко-
системы.  

Так, в последние годы прои-
зошло усиление тренда на эко-
логически осознанное потре-
бление. Люди стали обращать 
больше внимания не только 
на натуральность и полезность 
самих продуктов, но и на спо-
собы их производства и «эко-
логический след». По данным 

Euromonitor, в целом 67% по-
требителей различных товаров 
в 2021 году старались позитив-
но влиять на состояние окру-
жающей среды своими повсед-
невными действиями5.  

По мнению экспертов6, по-
требители все более осоз-
нанно выбирают продукты 
питания, задумываясь об их 
влиянии на свое личное здо-
ровье и на планету в целом. Во 
многом росту осознанности 
способствует наличие в откры-
том доступе больших объемов 
информации о пользе или вре-
де тех или иных ингредиентов 
в составе продуктов и о влия-
нии предприятий пищевой про-
мышленности на экологию. 

Некоторые аналитики отмеча-
ют смещение акцента с «лично-
го» здоровья, забота о котором 
стала одним из определяющих 
мотивов при выборе продуктов 
питания в период пандемии, 
в сторону «глобального» здо-
ровья всей планеты7, а также 

говорят о развивающейся кол-
лаборации общества в области 
сохранения экосистемы Земли, 
которая подразумевает фокус 
на использование высокотехно-
логичных ресурсосберегающих 
решений в процессах производ-
ства продуктов питания8. 

Потребители все больше 
значения придают экологич-
ности предприятий пищевой 
промышленности: сокращению 
затрат электричества, водных 
ресурсов и др9. Следует отме-
тить, реорганизация предприя-
тий пищевой промышленности 
и связанных с ней отраслей 
в соответствии с целями устой-
чивого развития — объективная 
необходимость, обусловленная 
тем вредом, который сейчас 

эти предприятия наносят окру-
жающей среде. Так, ими произ-
водится порядка четверти всех 
парниковых выбросов в атмос-
феру10. Ростом сельскохозяй-
ственных угодий обусловлены 
потери до 80% лесной площади, 
порядка 70% ресурсов чистой 
воды используются сельскохо-
зяйственными предприятия-
ми11.

РЕОРГАНИЗАЦИЯ ПРЕДПРИЯТИЙ ПИЩЕВОЙ ПРОМЫШЛЕННОСТИ В СООТВЕТСТВИИ 

С ЦЕЛЯМИ УСТОЙЧИВОГО РАЗВИТИЯ — ОБЪЕКТИВНАЯ НЕОБХОДИМОСТЬ. 

ОСОЗНАНИЕ НЕГАТИВНОГО «ЭКОЛОГИЧЕСКОГО СЛЕДА» ЭТИХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

ВСЕ БОЛЬШЕ ВЛИЯЕТ НА ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ ПРОДУКТОВ В СТРАНАХ 

С РАЗВИТОЙ ЭКОНОМИКОЙ.  

3.  Прежде всего 
анализируются 
данные по странам 
с развитой эконо-
микой и находя-
щейся на высоком 
технологическом 
уровне пищевой 
промышленностью. 

4. T. Кулистикова.  
Потребители ме-
няют ориентиры. 
Какие глобальные 
тренды в 2022 
году могут влиять 
на выбор продук-
тов питания,  
4 марта 2022 года

5.  Euromonitor 
International. TOP 
10 Global Consumer 
Trends 2022 

6. 3 global food 
megatrends and how 
food manufacturers 
can capitalize on 
them, 3 апреля 2020 
года 

7.  А. Шинкевич. 10 
трендов 2022 года: 
чем мы будем пи-
таться, как и зачем, 
2 января 2022 года 

8. Deloitte. The 
Future of Food 
Challenges & 
opportunities 

9. Ю. Симакова. 
Тренд на экологию: 
что нужно делать 
брендам, чтобы 
не потерять лояль-
ность аудитории, 
2 марта 2020 года 

10. H. Ritchie. 
Food production 
is responsible for 
one-quarter of the 
world’s greenhouse 
gas emissions,  
6 ноября 2019 года 

11. FReSH insight 
report. Consumption 
behavior and trends: 
Understanding 
the shift required 
towards healthy, 
sustainable and 
enjoyable diets
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В контексте заботы о «личном 
здоровье» тренд на экологиче-
ски осознанное потребление 
проявляется в стремлении 
покупать подвергшиеся мини-
мальной обработке продукты 
с коротким и понятным спис-
ком ингредиентов, исключа-
ющим химические добавки, 
а также не содержащим ве-
ществ, которые потенциально 
вредны для здоровья (напри-
мер, сахар, пальмовое масло), 
либо содержащим их в мини-
мальных количествах12. Такие 
продукты получили название 
«чистая этикетка»13. По данным 
Euromonitor на март-апрель 
2022 года, безопасность пи-
щевых продуктов и их проис-
хождение — на третьем месте 
среди факторов, влияющих 
на выбор европейцами продук-
тов питания (на них ориентиру-
ются 46% жителей ЕС, покупая 
продовольствие); на первом 
месте в числе таких факторов — 
стоимость продуктов (54%) и их 

вкус (51%). При этом в целом 
темой безопасности потребля-
емых продуктов питания инте-
ресуются 70% населения евро-
пейских стран14. 

К этому же тренду можно 
отнести стремление минимизи-
ровать использование упаковки 
продовольственных товаров 
и растущую популярность упа-
ковки, на которой публикуются 
данные об углеродном следе15, 
а также более бережное отно-
шение к самой еде и стремление 
сокращать пищевые отходы.  

Для производителей продук-
тов питания тренд на экологи-
чески осознанное потребление 
часто означает вынужденную 
необходимость серьезной 
перестройки процессов произ-
водства, потому что не только 
потребители, но и инвесторы 
делают акцент на безопасности 
продуктов и самой пищевой 
промышленности для окружаю-
щей среды. 

С другой стороны, исполь-
зование новых технологий, 
позволяющих, например, сни-
зить долю отходов в процессе 
производства продуктов пи-
тания, выгодно для компаний 
и позволяет компенсировать 
траты, которых требует реор-
ганизация производственных 
процессов. В результате, все 
большая доля предприятий пи-
щевой промышленности заяв-
ляет о постановке в приоритет 
ценностей устойчивого разви-
тия и сохранения экосистемы 
планеты. По данным Deloitte, 
многие европейские компа-
нии пищевой промышленности 
перестраивают процессы произ-
водства в соответствии с прин-
ципами минимизации упаковки 

и использования ее безопасных 
для окружающей среды видов 
(например, биоразлагаемой), 
сокращения отходов, поиска 
местных источников необходи-
мого сырья (взаимодействие 
с локальными фермерскими хо-
зяйствами) и соответствующего 
ESG-стандартам производства 
продуктов16.

Один из способов решения 
обозначенных задач — «безот-
ходное» производство, подра-
зумевающее, что отходы одного 
сегмента пищевой промыш-
ленности становятся сырьем 
для другого. Например, произ-
водство зерновых батончиков 
из переработанного в процессе 
изготовления пива зерна17.  

Фудшеринг

Еще один тренд, набираю-
щий силу в контексте заботы 
об окружающей среде, — фуд-
шеринг. Он позволяет одновре-
менно уменьшить негативный 
эффект, связанный с необходи-
мостью для магазинов и орга-
низаций общепита избавляться 
от огромного количества про-
дуктов и готовых блюд с ис-
текающим сроком годности, 

а членам общества, которым 
не хватает средств на покупку 
еды, получать ее бесплатно18. 
В ряде стран с развитой эконо-
микой этот тренд усиливается 
в том числе и потому, что его 
развитие прямо или косвенно 
стимулируют на государствен-
ном уровне19.  

12. П. Березина. 
Потребительские 
тренды в ингреди-
ентах для молочных 
продуктов в 2022 
году, 28 февраля 
2022 года  

13.  Clean label 
(англ.); подроб-
нее: Что означает 
маркировка CLEAN 
LABEL на продуктах 
питания?  
21 января  
2021 года  

14. Food safety in 
the EU. Special 
Eurobarometer 
Wave EB97.2, 
март-апрель  
2022 года 

15. Продуктовые 
тренды 2022 года. 
Какая еда будет 
популярной в этом 
году? 15 апреля 
2022 года 18. Что такое  

фудшеринг  
30 ноября  
2021 года  

19. Фудшеринг 
в России и мире: 
как решается 
проблема пищевых 
потерь, 11 февраля 
2021 года  

16. Deloitte. The 
Future of Food 
Challenges & 
opportunities  

17. Продуктовые 
тренды 2022 года. 
Какая еда будет 
популярной  
в этом году?  
15 апреля  
2022 года 
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Сокращение потребления продуктов  
животного происхождения

Другой усиливающийся 
тренд, также связанный с эко-
логичным потреблением — вы-
бор покупателями раститель-
ных альтернатив привычных 
продуктов. Это делается в том 
числе и для того, чтобы мини-
мизировать негативное влия-
ние предприятий пищевой про-
мышленности на окружающую 
среду: порядка трети выбросов 
парниковых газов в отрасли 
приходится на животноводче-
ские хозяйства и рыболовные 
фермы20. Мотив другой части 
потребителей, отказывающей-
ся от продукции животного 
происхождения, — гуманизм 
в отношении животных. Он тоже 
соответствует концепции забо-
ты об экосистеме планеты. 

По данным аналитиков, все 
большее количество жителей 
стран с развитой экономикой 
ищут растительные альтерна-
тивы белкам животного проис-
хождения, и в дальнейшем за-
прос на них, а значит, и объемы 
производств этих альтернатив 
будут расти21. Так, по прогнозам 
Meticulous Research, глобаль-
ный рынок растительного мо-
лока c 2022 до 2029 года проде-
монстрирует рост почти на 12% 
и достигнет оборота в 43 млрд 
долларов22. До недавнего вре-
мени не менее оптимистич-
ные прогнозы существовали 
и в отношении растительного 
мяса, однако в последние ме-
сяцы стали появляться данные 
о стагнации продаж такого мяса 
в некоторых странах, в частно-
сти, в США. Аналитики Deloitte 
объясняют эту ситуацию воз-

можным достижением точки 
насыщения рынка во время его 
активного роста в последние 
годы, связанным с нежелани-
ем (или неспособностью) ряда 
потребителей переплачивать 
за продовольственные товары, 
которым можно найти более 
дешевые альтернативы (пусть 
уже и не «растительные»). Дан-
ная причина является стиму-
лом для предприятий пищевой 
промышленности к удешевле-
нию процессов производства 
соответствующих продуктов, 
чтобы они не уступали по цене 
«традиционным» аналогам). 
Также необходимо отметить, 
что многие покупатели начали 
сомневаться в полезности рас-
тительного мяса для здоровья, 
что повлекло снижение спроса 
и стагнацию23.

Однако запрос на раститель-
ные замены продуктов живот-
ного происхождения существу-
ет, и в ответ на него активно 
появляются аналоги блюд, 
которые традиционно делались 
из мяса, либо содержали его. 
В частности, в фастфуде все 
более популярными становят-
ся «здоровые» альтернативы 
привычным бургерам, сэндви-
чам и картофелю-фри, такие 
как морковные палочки, вегета-
рианские бургеры и др.24  

Переход на производство 
богатых протеинами раститель-
ных альтернатив продуктам жи-
вотноводства вкупе с отказом 
от искусственных консерван-
тов также становится вызовом 
для компаний пищевой про-
мышленности. 

Гуманизация отношения  
к сельскохозяйственным животным

Пересмотру отношения 
к сельскохозяйственным жи-
вотным как к одному из компо-
нентов устойчивого развития 
экосистемы также придала 
импульс пандемия. 

В европейских странах ак-
тивные дискуссии о необходи-
мости гуманного содержания 
таких животных ведутся уже 
порядка 40 лет, но в последние 
годы результаты этих обсужде-
ний стали приобретать все бо-
лее конкретные формы. Ряд ос-
новных принципов обеспечения 
устойчивой продовольственной 
системы в целом и гуманного 
содержания животных как ее 
части содержатся в стратегии 
«От фермы до вилки»25, приня-
той странами ЕС26.  

По мнению ряда обществен-
ных деятелей, которое актив-
но транслируется населению 
и набирает все больше сто-
ронников, обеспечение сель-
скохозяйственным животным 
достаточного пространства 
для жизни, гуманное обраще-
ние с ними, сбалансированное 

питание, ограничение вредных 
процедур в конечном итоге 
гарантируют их хорошее физи-
ческое здоровье, психическое 
благополучие, а также миними-
зируют ущерб, который живот-
новодческие хозяйства наносят 
экологии. 

Законы о защите прав живот-
ных в разных странах западного 
мира различны, наиболее стро-
гие формы они приобретают 
в Северной Европе.

Что касается конечного по-
требителя продукции живот-
ного происхождения, описан-
ные меры нашли отражение, 
в частности, в специальной 
маркировке, обозначающей 
градацию условий содержания 
сельскохозяйственных жи-
вотных в хозяйствах каждого 
конкретного производителя. 
Эта маркировка размещается 
на упаковках соответствующих 
продуктов, и в последнее время 
число потребителей, обращаю-
щих на нее внимание при выбо-
ре продуктов, растет27.   

20. А. Сахарова. 
Как мясо, молоко 
и яйца стали одной 
из главных угроз 
для экологии, 29 
июля 2022 года

21. 3 global food 
megatrends and how 
food manufacturers 
can capitalize on 
them, 3 апреля 2020 
года  

22. Meticulous 
Research: Plant-
based Milk Market 
Worth $42.86 Billion 
by 2029, 23 июня 
2022 года 

23. Deloitte. Plant-
based meat gets 
a reality check, 27 
сентября 2022 года 

24. ЦМТ Москвы. 
Гастрономиче-
ские тренды 2021: 
как меняются про-
дукты и привычки, 
2 Марта 2021 года  

25. В ряде источ-
ников переводится 
как «От фермы 
до стола». 

26.  European 
Comission: Farm to 
Fork strategy 

27. В ЕС будут 
отражать уровень 
благополучия жи-
вотных при марки-
ровке продуктов, 
18 декабря  
2020 года   
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Функциональное питание 

Одновременно с трендом 
на экологичность все больше 
проявляется другой потре-
бительский тренд, импульс 
которому тоже придала панде-
мия — так называемое «функци-
ональное питание»28. Усиленное 
внимание к собственному здо-
ровью и иммунитету в течение 
длительного периода пандемии 
привело к запросу на включение 
в рацион продуктов, способных 
поддержать иммунную систему 
человека. 

По мнению ряда экспертов, 
в ближайшем будущем «клас-
сическая» роль питания — уто-
ление голода — перестанет 

быть ключевой. Ценность про-
дуктов питания будет опре-
деляться их пользой с точки 
зрения укрепления здоровья29. 
В настоящее время появляется 
все больше продуктов, «обога-
щенных» различными микро- 
элементами и витаминами. 
В целом к данной тенденции 
можно отнести и растущую по-
пулярность ферментированных 
продуктов30. Другая сторона 
этого тренда — пищевая синер-
гия, то есть сочетание в раци-
оне продуктов, содержащих 
комплексы полезных микроэле-
ментов и витаминов31. 

Умеренность потребления  

В контексте заботы как о лич-
ном, так и о глобальном здоро-
вье проявляется также тенден-
ция умеренного потребления32. 
В плане ЗОЖ курс на умерен-
ность (выражающуюся, в част-
ности, в уменьшении размера 
порций) и употребление каче-
ственных продуктов приходит 
на смену радикальным диетам 
и голоданию. Пандемия также 
усилила интерес потребителей 

к самостоятельному выращива-
нию некоторых видов овощей 
и зелени — в том числе, в го-
родских условиях33. 

Два тренда, которые тоже 
заметно окрепли в период пан-
демии из-за сбоев в логистиче-
ских цепочках — планирование 
закупок на более длительные 
периоды (закупки впрок) и по-
требление местных фермер-
ских продуктов.

Закупка товаров впрок

Столкнувшись с нарушения-
ми поставок, часть покупателей 
стала запасаться продоволь-
ственными товарами с дли-
тельным сроком хранения, 
другая — искать обходные пути 
и альтернативы привычным 
продуктам, которые оказалось 
сложно найти в продаже. При-
чем запасались не только по-
требители, но и дальновидные 
продавцы товаров и продук-

тов. Другой реакцией компа-
ний-продавцов стал пересмотр 
логистических процессов 
с большей переориентацией 
на доступную продукцию мест-
ного производства. По мнению 
аналитиков, такая оптимизация 
и локализация станут нормой 
для компаний, в том числе, ра-
ботающих в пищевой промыш-
ленности или реализующих ее 
продукцию34. 

Приоритизация продуктов  
местных фермерских хозяйств  

Местные фермерские про-
дукты заслуживают все боль-
шего доверия, покупатели чаще 
находят в них преимущества 
в сравнении с продукцией круп-
ных производителей. В их чис-
ле — свежесть продукции из-за 
отсутствия необходимости дли-
тельной доставки35. По данным 
Euromonitor, в целом в 2021 году 
более четверти потребителей 
(28%) старались покупать то-
вары местного производства36. 
Небольшие локальные хозяй-

ства в силу специфики произ-
водственных процессов вынуж-
дены устанавливать на свою 
продукцию цены несколько 
выше тех, по которым аналоги 
реализуются торговыми сетя-
ми, однако нередко покупатели 
с большей готовностью под-
держивают местных фермеров 
как членов своего сообщества. 
Заметную роль здесь играют 
контроль качества и популяри-
зация фермерства. 

28. Центр гигие-
нического образо-
вания населения. 
Функциональное 
питание. Что это 
такое?   

29. ЦМТ Москвы. 
Гастрономиче-
ские тренды 2021: 
как меняются про-
дукты и привычки, 
2 Марта 2021 года  

30. Deloitte. The 
Future of Food. 
The trends that are 
shaping the industry  

31. Продуктовые 
тренды 2022 года. 
Какая еда будет 
популярной в этом 
году? 15 апреля 
2022 года     

32. “Shared Planet” 
leads Innova Market 
Insights’ Top Ten 
Trends for 2022, 13 
октября 2021 года  

33. Bulbshare 2022 
food and drinks 
report: 10 trends on 
the future of dining 

  34. Euromonitor 
International. TOP 
10 Global Consumer 
Trends 2022     
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Рост популярности готовки дома

Другая тенденция, которая 
начала набирать силу в период 
локдауна и вынужденного пе-
рехода многих потребителей 
на «режим готовки дома»: все 
большую популярность приоб-
ретают не сами покупные блю-
да, а наборы продуктов для са-
мостоятельного приготовления 
блюд в домашних условиях 
и всевозможные ассорти под-
готовленных для него продук-
тов (например, комплекты раз-
нообразных вымытых, а иногда 
и нарезанных, упакованных 
в вакуум овощей)37. Подоб-
ные наборы выполняют сразу 
две функции: с одной сторо-
ны, устраняют необходимость 
длительного поиска продуктов 
для нужного блюда, с другой — 
позволяют лучше оценить ка-
чество продуктов и самостоя-
тельно проконтролировать их 
приготовление. Что касается 
самой готовки в домашних ус-
ловиях, то многие потребители 

также сохранили эту привычку 
со времен локдауна и не соби-
раются от нее отказываться38. 
Наряду с «демократизацией 
процесса готовки», когда из-
вестные во всем мире повара 
и блогеры активно раскрывают 
секреты кулинарии и снима-
ют покров тайны с составов 
любимых блюд, и активным 
распространением рецептов 
по всем возможным каналам — 
цифровым и не только — это 
открывает новые горизонты 
для любителей домашнего 
приготовления еды. Одновре-
менно, оставаясь в русле эко-
логически осознанного потре-
бления, домашние кулинары 
прикладывают усилия, чтобы 
минимизировать количество 
пищевых отходов в процессе 
готовки. В частности, они доби-
ваются этого путем более тща-
тельного планирования покупок 
продуктов39.  

Частые, но небольшие перекусы

Другая тенденция, усиливаю-
щаяся в последние годы и обу-
словленная общим ускорением 
ритма жизни, особенно в круп-
ных городах — уход от класси-
ческого трехразового режима 
питания и переключение на ре-
жим более частых, но скромных 
по количеству потребляемой 
еды перекусов в течение дня. 

Причем эти перекусы могут 
совершаться не только «за сто-
лом», но и «на ходу»40, несмотря 

на то, что польза от таких прие-
мов пищи сомнительна. Тренд 
на покупку еды для подобных 
перекусов, которую можно 
легко найти, ряд специалистов 
относят к «удобству потребле-
ния»41. Популярность блюд и на-
питков навынос продолжает 
оставаться высокой42, особенно 
среди молодежи. Так, некото-
рые европейские СМИ даже 
назвали миллениалов «поколе-
нием еды навынос»43.

Гастрономические эксперименты  
и еда как средство самовыражения  

Гастрономические экспери-
менты, открытость кулинарным 
«инновациям», использование 
оригинальных блюд как сред-
ства «самовыражения» — еще 
одна характеристика современ-
ного потребительского пове-
дения44. В авангарде тренда 
стоят миллениалы и зумеры, 
как наиболее смелые в отноше-
нии всего нового. И эту тенден-
цию тоже эксперты объясняют 
ограничениями, с которыми 
многие столкнулись в период 
пандемии. В частности, потеря 
обоняния и вкусовых ощуще-
ний, которая была симптомом 

ковид, «качнула маятник в дру-
гую сторону»: выздоровев, мно-
гие стали с большим желанием 
пробовать новые блюда и зна-
комиться с оригинальными 
вкусовыми сочетаниями45. При 
этом для части потребителей 
по-прежнему важно сохранение 
кулинарных традиций. Можно 
предположить, что популяр-
ность будут набирать блюда, 
созданные на базе традици-
онной кухни отдельных стран 
и народов, но переосмыслен-
ные с учетом новых гастроно-
мических веяний. 
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lockdown | Trends 
and Insights, 19 ян-
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at Home - 2022 
Trend Bite, 3 февра-
ля 2022 года  

39. Bulbshare 2022 
food and drinks 
report: 10 trends on 
the future of dining  
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behavior and trends: 
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тренды в ингреди-
ентах для молочных 
продуктов в 2022 
году, 28 февраля 
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навынос, 2 октября 
2021 года 
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45. А. Шинкевич. 10 
трендов 2022 года: 
чем мы будем пи-
таться, как и зачем, 
2 января 2022 года 
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Рост популярности кухни фьюжн

Другое направление разви-
тия этого тренда — взаимо-
проникновение кулинарных 
традиций и возникновение 
на основе сочетания традици-
онных элементов кухни разных 
стран совершенно новых блюд 
(так называемая кухня фьюжн). 
Предсказывая тенденции раз-
вития потребления продуктов 
в 2023, представители ресто-
ранной индустрии делают ак-

цент на том, что потребители 
будут отдавать предпочтение 
блюдам, в основе которых — 
хорошо знакомые им вкусы 
«детства», но уникальным, пе-
реосмысленным с точки зрения 
веяний «глобальной» кулина-
рии, содержащим экзотические 
ноты (например, сок тропи-
ческих фруктов) или большое 
количество азиатских специй46. 

Диджитализация питания

Общемировой тренд, кото-
рый пронизывает многие дру-
гие и развивается параллельно 
с цифровизацией всех сфер 
жизни людей — «диджитали-
зация питания»47. Сюда входит 
и активное использование мо-
бильных приложений для зака-
за еды, и QR-коды, позволяю-
щие легко найти нужные блюда, 
и оплата доставки продуктов 
криптовалютой. 

Данный тренд, хотя и начал 
формироваться до 2019 года, 
значительный импульс к раз-
витию получил в период пан-
демии. Вынужденный переход 
на онлайн-покупку продуктов 
усилил процесс виртуализации 
покупательского поведения 
(«Virtual Experience») в продо-
вольственной сфере. Потреби-
тели стали по-другому оцени-
вать продукты питания, а также 
их упаковку (например, функ-
ция сохранения продуктов ста-
ла еще больше превалировать 
над функцией добавления им 

привлекательности с помощью 
упаковки). В ответ на транс-
формации потребительского 
поведения изменились и мар-
кетинговые стратегии, которые 
также реализуются с помощью 
инновационных цифровых 
технологий. Наличие силь-
ных IT-специалистов в штате 
компаний-ритейлеров стало 
не просто обычным явлением, 
но и необходимым фактором 
для ведения успешного бизне-
са48.

Апологеты цифровизации 
предсказывают в ближайшем 
будущем распространение  
виртуальных ресторанов, поз- 
воляющих в формате 3D оце-
нить вид желаемых блюд. Эти 
виртуальные пространства 
маркетологи будут использо-
вать в качестве промо-площа-
док для реальных учреждений 
общественного питания и сер-
висов по доставке продуктов 
и готовых блюд.  

46. D. Berry. Flavors 
to watch in 2023, 21 
декабря 2022 года 

47. Bulbshare 2022 
food and drinks report: 
10 trends on the future 
of dining  

48. Новая нормаль-
ность: образ жизни, 
рынки, инфраструк-
тура и коммуникации 
после пандемии, 
июнь 2020 года 
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Ключевые тренды потребления  
продуктов питания в странах Азии

Хотя, как было сказано выше, 
описанные тренды потреби-
тельского поведения касают-
ся прежде всего европейских 
стран, ряд из них являются 
глобальными и истоки имеют 
также общие для всего мира.

Прежде всего, речь идет 
о трендах, сформировавшихся 
под влиянием пандемии: здо-
ровое питание и выбор про-
дуктов, способных поддержать 
иммунитет, а также низкокало-
рийной еды, продовольствен-
ных товаров с пониженным 
содержанием жиров и сахара, 
предпочтение растительных 
альтернатив продуктам живот-
ного происхождения, следо-
вание принципам устойчивого 
развития и продовольствен-
ной безопасности49. К этой же 
группе трендов ряд экспертов 
относят удобство потребления 
(выбор готовых к употреблению 
или легких в приготовлении 
блюд; сохранение «цифровых» 
привычек потребителей про-
дуктов) и привычку перекусы-
вать много раз в день50. 

В некоторых источниках ак-
центируется более «всесторон-
ний» переход растущей доли 
населения стран Азии на пита-
ние, полностью исключающее 
продукты животного происхож-
дения. Здесь — и раститель-
ные диеты, и новые, полно-
стью «альтернативные» блюда, 
и специализирующиеся на блю-
дах из продуктов растительно-
го происхождения магазины, 
кафе и рестораны51. Во многом 
большими возможностями 

для перехода к такому питанию 
жители азиатских стран обяза-
ны климату, который является 
благоприятным для выращи-
вания большого числа фруктов 
и овощей, с помощью которых 
организм человека может по-
лучить все необходимые пита-
тельные элементы. 

Одновременно на рынке 
появляется больше так называ-
емых «гибридных» продуктов — 
сочетающих в себе, например, 
мясо животного и растительно-
го происхождения. Такие про-
дукты позволяют переориенти-
ровать сознание потребителей 
в сторону экологически осоз-
нанного поведения, снизить 
сопротивление происходящим 
трансформациям, увеличить 
объемы реализуемой про-
дукции на рынке и расширить 
ассортимент.  

Продолжают активно разви-
ваться микопротеиновые тех-
нологии, с помощью которых 
производятся альтернативы 
богатым белком продуктам 
животного происхождения. 
Причем компании, использу-
ющие эти технологии, базиру-
ются не только в странах Азии 
и не в последнюю очередь 
благодаря своим инновацион-
ным разработкам осваиваются 
и на европейском рынке52. По 
словам представителей таких 
компаний, потенциал микопро-
теиновых технологий в контек-
сте производства питательных 
продуктов велик с точки зрения 
следования принципам устой-
чивого развития, поскольку 

49. Food & Beverage 
Trends in Southeast 
Asia 2022, 11 мая 
2022 года   

50. Ai Palette trend 
reports: 4 key food 
and beverage trends 
in Asia for 2022 in 9 
charts   

51. Asian Food 
Trends 2022   

52. James Davies. 
MycoTechnology 
poised for European 
expansion after 
plant protein 
ingredients get novel 
food approval, 5 
января 2023 года 

уникальная структура мико-
протеинов позволяет создавать 
альтернативы традиционным 
белковым продуктам без ис-
пользования ряда искусствен-
ных добавок.  

Рост популярности продуктов 
с низким содержанием глютена 
или жиров особенно заметен 
в странах, где ожирение и диа- 
бет входят в число заболева-
ний, угрожающих здоровью 
нации, например, в Малайзии53. 

Так же, как и среди жителей 
западных стран, среди азиат-
ских потребителей становит-
ся все больше приверженцев 
функционального питания. 
Однако при выборе продуктов 
они ориентируются на под-
держание качества жизни 
и здоровья (включая менталь-
ный аспект) в целом. Поэтому 
не спадает популярность, на-
пример, продуктов, улучшаю-
щих качество сна.  

Еще один процесс, кото-
рый входит в условный ком-
плекс трендов, объединенных 
под названием «здоровое 
и функциональное питание», 
но несколько сильнее выражен 
в Азии, нежели в Европе — фор-
мирование привычек «здорово-
го старения». Больший акцент 
на здоровую и полноценную 
старость, вероятно, связан 
с тем, что в азиатских странах 
очень большое количество дол-

гожителей. С учетом скорости 
и прогнозов старения населе-
ния стран Европы, можно пред-
положить, что этот тренд будет 
набирать силу и в остальной 
части мира54.  

Жители стран Азии также 
ожидают от производителей 
продовольствия соблюде-
ния принципов устойчивого 
развития. В контексте более 
осознанного в экологическом 
плане потребления сохраняют 
популярность продукты мест-
ного происхождения. Азиат-
ские производители продуктов 
и ритейлеры, в свою очередь, 
объединяются в альянсы со 
своими крупнейшими запад-
ными конкурентами, для того, 
чтобы совместными усилиями 
приближаться к установленным 
глобальным экостандартам. В 
частности, это касается пере-
работки пластиковой упаковки 
продовольственных товаров55. 
Также они стремятся мини-
мизировать отходы пищевого 
производства, перерабатывая 
те части сырья (например, рас-
тений), которые ранее не ис-
пользовались в производстве 
продуктов и просто выбрасыва-
лись56. 

Диджитализация потребле-
ния продуктов также набирает 
силу в Азиатско-Тихоокеанском 
регионе. Технологии, которые 
в других регионах мира еще 

53. P. Neo. Top Trends: 
The top 10 APAC food 
and beverage industry 
trends stories from 2022, 
19 декабря 2022 года   

54. Е. Поздеева. Рост 
и старение. Глобальные 
перспективы населе-
ния Земли, 14 июля 
2022 года   

55. P. Neo. Top Trends: 
The top 10 APAC food 
and beverage industry 
trends stories from 2022, 
19 декабря 2022 года  

56. Food & Beverage 
Trends in Southeast Asia 
2022, 11 мая 2022 года 
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находятся на начальном этапе 
развития, здесь активно разви-
ваются — особенно в странах, 
которые являются мировыми 
лидерами цифровизации (на-
пример, в городе-государстве 
Сингапуре)57.

Однако, некоторые направ-
ления развития поведения по-
требителей продовольственных 
товаров в азиатских странах 
отличаются от трендов запад-
ного мира. Так, аналитики отме-
чают возросшую в период пан-
демии популярность рецептов 
национальных блюд, которые 
использовались для домашнего 
приготовления еды58.  Особен-
ное распространение получили 
рецепты блюд, содержащих 
в составе ингредиенты, име-
ющие «лечебные» свойства, 
поддерживающие сопротивля-
емость организма вирусам.  

Сохраняется также тради-
ционная любовь населения 
азиатских стран к еде, богатой 
специями. Это мотивирует за-
падных производителей, пред-
ставленных на продовольствен-
ных рынках стран региона, 
адаптировать свою продукцию 
к запросам потребителей. Так, 
знакомые многим бульонные 
кубики или лапша быстрого 
приготовления приобретают 
остроту и насыщенность специ-

ями, которые для западного 
покупателя были бы чрезмер-
ными. 

Другие тренды связаны 
с особенностями традиционно-
го потребления продуктов жи-
телями стран Азии. Например, 
помимо микопротеиновых, 
здесь развиваются технологии, 
позволяющие получать богатые 
белком продукты из насеко-
мых — для европейских жите-
лей подобная продукция была 
бы крайне непривычна, поэто-
му ей вряд ли удалось бы быс-
тро завоевать значимую долю 
рынка59.  

Нужно также подчеркнуть, 
что даже в рамках общих трен-
дов потребители из разных 
стран выбирают различные 
пути достижения одних и тех 
же целей — близкие к устояв-
шимся традициям потребления 
продуктов. Так, если речь идет 
о здоровом и функциональном 
питании, направленном на уси-
ление иммунитета и поддер-
жание здоровья ЖКТ, жители 
Японии предпочтут ферменти-
рованные продукты, удобные 
для перекусов, Таиланда — 
укрепляющие напитки, Китая — 
пробиотики, а Индии — расти-
тельные ингредиенты60.  

УДОБСТВО ПОЛУЧЕНИЯ ЕДЫ (БЫСТРЫЙ И ПРОСТОЙ ДОСТУП К НЕЙ,  

ФИНАНСОВАЯ ДОСТУПНОСТЬ) ПРИ ЕЕ ОДНОВРЕМЕННОЙ ПОЛЕЗНОСТИ  

И ДОСТАТОЧНОЙ ПИТАТЕЛЬНОЙ ЦЕННОСТИ —  В ЧИСЛЕ КЛЮЧЕВЫХ  

ФАКТОРОВ, ВЛИЯЮЩИХ НА ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ.

57.  Food & Beverage 
Trends in Southeast 
Asia 2022, 11 мая 
2022 года  

58. Ai Palette trend 
reports: 4 key food 
and beverage trends 
in Asia for 2022  
in 9 charts 

59. P. Neo. Top 
Trends: The top 
10 APAC food and 
beverage industry 
trends stories from 
2022, 19 декабря 
2022 года  

60. Ai Palette trend 
reports: 4 key food 
and beverage trends 
in Asia for 2022 in 9 
charts   

Ситуация  
в России

Экологически осознанное потребление  

Например, хотя запрос 
на экологичное производство 
продуктов в России пока не до-
стиг того уровня, на котором 
он находится в других странах 
с развитой экономикой, тренд 
на потребление более каче-
ственных, натуральных продук-
тов, произведенных с помощью 
более безопасных для окру-
жающей среды технологий, 
постепенно набирает силу. Так, 
по данным аналитиков, в целом 
спрос на товары из категории 
«осознанное потребление» в ян-
варе 2022 года вырос в 3,2 раза 
по сравнению с январем 202162. 
Согласно результатам иссле-
дования Экологического союза 
и экобюро Greens, именно про-
дукты питания лидируют среди 
категорий товаров, выбирая 
которые, потребители ожидают 

не только экологической «чи-
стоты», но и все чаще интересу-
ются процессами их создания 
и судьбой соответствующих 
отходов63.  

На прилавках магазинов 
появляются новые био-, эко-
линейки продуктов. При этом 
некоторые российские экспер-
ты считают такие маркировки 
прежде всего маркетинговым 
ходом и советуют в меньшей 
степени обращать внимание 
на них и в большей — на срок 
годности и состав продуктов. 
Чем меньше в составе указано 
дополнительных ингредиентов, 
тем он натуральнее, соответ-
ственно, он гораздо честнее 
отражает «экологичность» про-
дукта, нежели сама маркиров-
ка64.  

 

Тренды потребительского по-
ведения россиян в отношении 
продуктов питания во многом 
пересекаются с обозначенными 
выше. Однако в ряде случаев 
они развиваются по несколько 
иному сценарию, а иногда про-
являются и формируются мед-
леннее, чем в других странах.

Российские эксперты по-
лагают, что рано или поздно 
все имеющие место в других 
развитых странах тренды по-
требления продуктов придут 
в Россию, но случиться это мо-
жет в другое время и принять 
несколько другой вид и мас-
штабы61. 

61. Т. Кулистико-
ва. Потребители 
меняют ориентиры. 
Какие глобальные 
тренды в 2022 году 
могут влиять на вы-
бор продуктов пи-
тания, 4 марта 2022 
года  

62. Участники 
рынка рассказали 
о формировании 
тренда на осознан-
ное потребление 
в РФ, 16 февраля 
2022 года  

63. Как покупатели 
выбирают экото-
вары? Результаты 
исследования 
выбора ответствен-
ных потребителей, 
заинтересованных 
в покупке экотова-
ров, 2018 год 

64. С. Гурьянов. 
Вкус успеха: какие 
пищевые добавки 
опасны для здо-
ровья, 10 февраля 
2022 года  

ПО ДАННЫМ АНАЛИТИКОВ, СПРОС НА ТОВАРЫ ИЗ КАТЕГОРИИ  

«ОСОЗНАННОЕ ПОТРЕБЛЕНИЕ» В ЯНВАРЕ 2022 ГОДА ВЫРОС  

В 3,2 РАЗА ПО СРАВНЕНИЮ С ЯНВАРЕМ 2021.
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Фудшеринг  

Сказанное выше в контексте 
тренда на «экологически осоз-
нанное питание» справедливо 
и в отношении фудшеринга. 
Это явление относительно 
новое для России, не все зна-
комы с самой концепцией. Но 
уже существуют специальные 
площадки (фонды, мобильные 
приложения, группы в соцсетях 
и др.), которые помогают «де-
литься» едой с нуждающимся 
не только компаниям и органи-
зациям — магазинам, учрежде-
ниям общепита — но и гражда-
нам. Тем не менее, в сравнении 
с объемами выбрасываемой 
еды этим площадкам и серви-
сам удается пока спасти от про-
стого превращения в мусор 
только небольшую ее долю (по-
рядка 7 тонн пищевых продук-
тов ежегодно — против 17 млн 
тонн выбрасываемых). Такая 
ситуация связана, в том числе, 

с тем, что в силу особенностей 
российского законодательства 
компаниям проще выбросить 
пищевые продукты с истека-
ющим сроком годности, чем 
организовать имеющие целью 
фудшеринг благотворительные 
проекты65.  

Среди российских потреби-
телей также растет доля тех, 
кто старается использовать 
меньше упаковки для продук-
тов или сдавать пластиковую 
тару в пункты раздельного 
сбора мусора. В ответ на этот 
запрос компании-лидеры 
по производству или достав-
ке продуктов и готовых блюд 
реализуют собственные ини-
циативы. Например, дают воз-
можность вернуть пластиковую 
тару из-под продуктов доста-
вившим их курьерам для после-
дующей сдачи ее в пункт сбора 
вторсырья66.  

65.  Фудшеринг 
в России и мире: 
как решается 
проблема пищевых 
потерь, 11 февраля 
2021 года 

66. А. Арт. Тренд 
на экологичность: 
каких принципов 
придерживаются 
бренды, чтобы 
не вредить плане-
те, 21 апреля 2020 
года 

Растительные альтернативы  
продуктам животного происхождения

В России медленнее разви-
вается и производство, и выход 
на рынок линеек продуктов, 
представляющих собой рас-
тительные альтернативы про-
дуктам животного происхожде-
ния67. Мясо и мясные продукты 
по-прежнему популярны среди 
россиян. И хотя растет число 
людей, ищущих растительные 
альтернативы животным бел-
кам, эксперты прогнозируют 
дальнейший рост производства 
и потребления мяса в стра-
не. Однако одновременно 
они отмечают и «оздоровление» 
структуры потребления. Так, 
многие россияне постепенно 
переходят на более диетиче-
ские, полезные для здоровья 
виды мяса (в том числе, пти-
цы). Например, индейка, кото-
рая еще несколько лет назад 
для российских потребителей 
была редкостью, сегодня ста-
новится привычным продуктом 
в рационе питания68.  

То же самое относится к тен-
денции гуманизации отноше-
ния к сельскохозяйственным 
животным: в России посте-
пенно растет число сторон-
ников гуманного отношения, 
появляются соответствующие 
общественные организации, 
реализуются отдельные ини-
циативы. Однако эксперты 
отмечают, что на сегодняшний 
день на высших уровнях госу-
дарственной власти этой темой 
системно никто не занимается, 
а сами производители продук-
ции животного происхождения 
не видят связи между усло-
виями содержания животных 
и экономическими показате-
лями и предпочитают скорее 
решать операционные задачи, 
чем заниматься обеспечением 
для животных гуманных усло-
вий содержания69.

67. П. Соломенце-
ва. Рынок альтер-
нативного питания 
в России: ключевые 
игроки и тренды, 
29 апреля 2021 года  

68. Евразийский 
центр по продо-
вольственной 
безопасности МГУ 
им. М.В. Ломо-
носова. Тренды 
российского рынка 
продовольствия, 9 
августа 2022 года 

69. Гуманное 
животноводство: 
ESG-повестка, от-
чет заседания Экс-
пертного совета, 16 
сентября 2022 года  
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Растущий запрос  
на «функциональные» продукты  

Как и в других странах мира, 
в период пандемии в России 
люди стали уделять больше 
внимания своему питанию, 
снижать потребление жи-
ров, сахара, глютена70, искать 
«функциональные» продукты. 
Стремление скупать «полез-
ные» для иммунитета продукты 
за последние годы несколько 
раз приводило к их дефициту 
на полках и к казусным ситу-
ациям, обусловленным рез-
ким ростом цен на привычные 
продовольственные товары71. 
Во многом переориентиро-
вание потребителей на более 
полезные, диетические про-
дукты происходит благодаря 
развитию технологий пищевой 
промышленности, позволяю-
щему добиться паритета вку-
сов «обычных» продуктов и их 
обезжиренных (безглютено-
вых и др.) альтернатив. Если 
раньше диетические продукты 

большинство людей покупали 
по необходимости, то теперь их 
часто выбирают благодаря вку-
су. Как будет показано в пред-
ставленном исследовании 
ниже, вкус остается ключевым 
фактором выбора продуктов 
питания для большого числа 
россиян.  

Возросла популярность пи-
щевых добавок и осознание их 
ценности в ситуациях, когда 
люди не могут «добрать»  
нужное количество жизненно  
важных витаминов и микро- 
элементов продуктами своего 
обычного рациона. В частности, 
на государственном уровне об-
суждается необходимость уве-
личения объемов производства 
йодированной соли для ре-
шения актуальной проблемы 
йододефицита, приводящего 
к развитию серьезных заболе-
ваний у детей и взрослых72. 

70. Ключевые 
тренды продоволь-
ственного рынка. 
2021//Россий-
ский продоволь-
ственный рынок, 
№ 1/2022 

71. См. например: 
Имбирь пропал 
из петербургских 
магазинов, лимоны 
подорожали втрое, 
7 апреля 2020 года 

72. Н. Тимашова. 
Вся соль — в йоде. 
В России растет 
число йододе-
фицитных забо-
леваний у детей 
и взрослых,  
27 октября  
2022 года

Популяризация продукции  
локальных производителей

В контексте поиска более на-
туральных продуктов, поставка 
которых не зависела бы от ис-
правного функционирования 
логистических цепочек, рос-
сияне, как и жители других 
развитых стран, переключают 
внимание на продукцию мест-
ных фермеров. Так, по данным 
аналитиков, фермерскими про-
дуктами интересуются четверть 
жителей России73.  

Тренд на гастрономические 
эксперименты, возникший 
как ответ на ограничения пе-
риода пандемии, в России 
тоже имеет место. В основном 
он проявляется в потреби-
тельском поведении хорошо 
обеспеченных людей, которые 
могут позволить себе покуп-
ку экзотических продуктов 
или блюд74. 

Закупка товаров «про запас»

Такой потребительский 
тренд, как закупка продуктов 
с длительным сроком годности 
впрок, за последние годы про-
явил себя в России по меньшей 
мере дважды. Оба раза «пики 
закупок» были простимулиро-
ваны нарушениями процессов 
доставки продуктов (логисти-
ческих цепочек), хотя сами эти 
нарушения имели под собой 
разные основания: в первый 
раз — обусловленные ограни-

чениями, связанными с пан-
демией COVID-19, во второй — 
социально-экономическими 
трансформациями, начавши-
мися в феврале 2022 года. Так, 
по результатам исследований 
Аналитического центра НАФИ, 
весной 2022 года делала закуп-
ки впрок, опасаясь дефицита 
товаров, пятая часть россиян. 
Из продуктов в основном заку-
пали крупы, макароны и кон-
сервы75. 

73. GfK. FMCG 
тренды в России. 
Охота за промо, 
удобство и эко-
номия времени, 
интерес к ЗОЖ, 
3 апреля 2019 года 

74.  Ключевые 
тренды продоволь-
ственного рынка. 
2021//Россий-
ский продоволь-
ственный рынок, 
№ 1/2022 

75.  Каждый пятый 
россиянин заку-
пал товары впрок, 
20 июня 2022 года 
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Покупка продуктовых наборов  
для приготовления блюд дома  

Как и в других развитых стра-
нах, в России растет популяр-
ность продуктовых наборов, 
а также продуктов и блюд «на-
вынос». По данным аналитиков, 
объем рынка доставки про-
дуктовых наборов и рационов 
в последнее время ежегодно 
увеличивается вдвое76.

Некоторые эксперты отмеча-
ют рост запроса потребителей 
на продукты собственных марок 
торговых сетей, в связи с тем, 
что такие продукты, как прави-
ло, доступны как по стоимости, 
так и «географически» и соот-
ветствуют определенным стан-
дартам качества77.

В целом эксперты подчер-
кивают, что для большинства 
россиян по-прежнему определя-
ющую роль в выборе продоволь-
ственных товаров играет фактор 
экономической доступности78. 

Анализируя структуру потре-
бления среднего жителя России, 
специалисты отмечают серьез-
ный недобор в рационе по ряду 
самых важных категорий про-
дуктов питания — в сравнении 
с рекомендуемыми нормами 
рационального потребления 
Минздрава России79.

Так, если сравнивать реко-
мендуемые нормы потребления 
с данными Росстата80, в 2021 
году россияне заметно «не 
добрали» до нормы81 молочные 
продукты, овощи, картофель, 
фрукты и ягоды, в меньшей 
степени — хлебную продукцию, 
рыбу и морепродукты. 

Категории, продукты 
из которых россияне в среднем 
употребляют в бо`льших ко-
личествах, по сравнению с ре-
комендациями, — мясо и мясо-
продукты, сахар и сладости.

76. Т. Романова.  
В рейтинге сер-
висов доставки 
готовой еды впер-
вые за четыре года 
сменился лидер, 16 
февраля 2021 года 

77. Ключевые 
тренды продоволь-
ственного рынка. 
2021//Россий-
ский продоволь-
ственный рынок, 
№ 1/2022   

78. Т. Кулистико-
ва. Потребители 
меняют ориентиры. 
Какие глобальные 
тренды в 2022 году 
могут влиять на вы-
бор продуктов пи-
тания, 4 марта 2022 
года  

79. Рациональные 
нормы потребле-
ния пищевых про-
дуктов, рекомен-
дации Минздрава 
России    

80. Росстат. Потре-
бление продуктов 
питания в домаш-
них хозяйствах 

81. Потребление 
в домашнем пи-
тании — без учета 
потребления в об-
щественном.  

По мнению экспертов, в чис-
ле основных причин недоста-
точного потребления отдельных 
и не самых «демократичных» 
по стоимости в России видов 
продуктов (например, фруктов, 
овощей) — нехватка денежных 
средств на обеспечение балан-
са в рационе питания, вызван-
ная снижением реальных дохо-
дов населения82. 

Расходы на продукты пита-
ния в структуре трат россиян 
находятся на первом месте. 

Так, по данным Аналитиче-
ского центра НАФИ за июль 
2022 года, в среднем расходы 
на продукты ежемесячно со-
ставляют треть всех расходов 
жителей нашей страны83.  

Если сравнивать эти пока-
затели с данными 2019–2020 
годов, можно заметить следу-
ющее: потребление хлебных 
продуктов, картофеля, овощей 
и фруктов снизилось, потре-

бление молочных продуктов 
и яиц, возросшее в 2020 году, 
упало до уровня 2019 года, 
а мяса и мясных продуктов — 
возросло. 

Динамика потребления пищевых продуктов в домашнем питании, Росстат

в среднем на потребителя в год, все домашние хозяйства

82. И. Деготькова. 
Снижение реаль-
ных доходов рос-
сиян ускорилось 
к осени, 2 ноября 
2022 года

83. Личная финан-
совая устойчивость 
россиян в период 
экономических 
трансформаций. 
Спецпроект НАФИ, 
июль 2022 года   
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В условиях ограниченного 
бюджета россияне делают вы-
бор в пользу более питательных 
продуктов (например, покупа-
ют мясо вместо фруктов)84. При 
этом, в отчете, опубликованном 
на сайте ООН в 2020 году, со-
держалась информация о том, 
что в России крайняя бедность 
была побеждена85.  

То же самое касается эколо-
гичных продуктов (не содержа-
щих в составе «вредных» пище-
вых добавок и искусственных 
консервантов, произведенных 
на предприятиях, использу-

ющих ресурсосберегающие 
технологии, продукции живот-
новодческих хозяйств, где жи-
вотные содержатся в гуманных 
условиях и т. д.) — поскольку 
их стоимость пока невыгодно 
отличается от «обычных» анало-
гов, россияне, испытывающие 
финансовые трудности и тем 
более находящиеся на пороге 
бедности, не рассматривают 
для себя их покупку. Этот вывод 
подтвердят и представленные 
ниже результаты исследования 
Аналитического центра НАФИ.  

84. Е. Литвинова.  
Потребление ово-
щей, фруктов и мо-
лочной продукции 
в стране значитель-
но ниже нормы,  
13 августа  
2021 года  

85. Е. Калюков. 
Россия отчиталась 
в ООН о победе 
над крайней нище-
той, 26 июня  
2020 года 

Результаты  
всероссийского  
опроса населения

ПО ДАННЫМ АНАЛИТИЧЕСКОГО ЦЕНТРА НАФИ ЗА ИЮЛЬ 2022 ГОДА,  

В СРЕДНЕМ РАСХОДЫ НА ПРОДУКТЫ ЕЖЕМЕСЯЧНО СОСТАВЛЯЮТ  

ТРЕТЬ ВСЕХ РАСХОДОВ ЖИТЕЛЕЙ НАШЕЙ СТРАНЫ.
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Кто покупает

Более 90% взрослых росси-
ян покупают продукты питания 
для себя и своей семьи хотя 
бы периодически. 78% из них 
называют себя главными ответ-
ственными за покупку продо-
вольствия для семьи. 

Чем старше россияне, тем 
выше среди них доля тех, кто 

обеспечивает продуктами пи-
тания свою семью: если среди 
молодежи 18–24 лет эта доля 
составляет 14%, то среди лю-
дей 55 лет и старше — 53%. 
Заметно чаще за покупку про-
дуктов для всей семьи отвеча-
ют женщины — 48% против 27% 
среди мужчин.

Где покупают 

Самое популярное место 
покупки продуктов питания — 
небольшой супермаркет «ша-
говой доступности» (назвали 
80% опрошенных). На втором 
месте — гипермаркеты (49%), 
основное преимущество кото-
рых, как правило, заключается 
в широте ассортимента. 

Кто и где покупает продукты питания 
в российских семьях, сколько тратят

Где Вы обычно покупаете продукты питания?

в % от опрошенных, которые покупают продукты для себя или своей семьи;  
вопрос со множественным выбором*  

80

49

36

12

В небольшом супермаркете,  
магазине недалеко от дома

В крупном супермаркете

На рынке

В интернет-магазине

*Сумма ответов не равна 100%, т.к. можно было выбрать несколько вариантов ответа. 

Источник: Аналитический центр НАФИ

Несмотря на опыт пандемии, 
когда популярность онлайн-по-
купок продуктов резко воз-
росла86, интернет — наименее 
популярное место для покуп-
ки продуктов питания. Если 
по данным НАФИ на 2020 год 
каждый четвертый российский 
интернет-пользователь (26%) 
заказывал доставку продуктов 
питания на дом (при этом сами 
россияне полагали, что и после 
снятия всех ограничений про-
должат активно пользоваться 
сервисами доставки продук-
тов)87, то в настоящее время 
покупают продукты онлайн 
12% опрошенных. В основном 
это люди в возрасте 25–34 лет 
(19%), женщины (14% против 
9% среди мужчин), люди с выс-
шим образованием (19% про-
тив 8% среди людей без выс-
шего образования).

Менее половины россиян 
(38%) хотя бы раз за послед-
ний год заказывали домой 
или на работу продукты пита-
ния, за исключением готовых 
блюд. Наивысшая доля тех, кто 
заказывал продукты — среди 
людей 18–44 лет (47%), с уров-
нем достатка выше среднего 
(47%), трудоустроенных росси-
ян (45% против 23% безработ-
ных). Готовые блюда — более 
популярная онлайн-покупка.  
За последний год их заказыва-
ли более половины опрошен-
ных (51%).  

Источник: Аналитический центр НАФИ

...готовые блюда

Приходилось Не приходилось

... продукты питания  
(кроме заказа готовой еды)

4951 6238

Кто и где покупает продукты питания в российских семьях, сколько тратят

86. Онлайн-покупка 
продуктов пита-
ния и их доставка. 
Спецпроект НАФИ, 
апрель 2020 года 

87. Россияне 
не готовы отказы-
ваться от доставки 
продуктов на дом 
после окончания 
самоизоляции, 
8 мая 2020 года 

ВЗРОСЛЫХ РОССИЯН ПОКУПАЮТ  

ПРОДУКТЫ ПИТАНИЯ ДЛЯ СЕБЯ 

И СВОЕЙ СЕМЬИ ХОТЯ БЫ  

ПЕРИОДИЧЕСКИ.
90%
БОЛЬШЕ

МЕНЕЕ ПОЛОВИНЫ РОССИЯН (38%)  

ХОТЯ БЫ РАЗ ЗА ПОСЛЕДНИЙ ГОД ЗАКАЗЫВАЛИ 

ДОМОЙ ИЛИ НА РАБОТУ ПРОДУКТЫ ПИТАНИЯ,  

ЗА ИСКЛЮЧЕНИЕМ ГОТОВЫХ БЛЮД.

Приходилось ли Вам за последний год заказывать на дом (на работу и пр.)…?

в % от всех опрошенных
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Сколько тратят

Траты россиян на покупку  
продуктов питания в основном  
составляют т 6 000 до 30 000  
рублей в месяц. В рамках это-
го диапазона доли распре-
деляются примерно поровну 
между вариантами ответа 
«6 001 — 10 000 рублей» (21%), 

«10 001 — 15 000 рублей» (18%), 
«15 001 — 20 000 рублей» 
(19%) и «20 001 — 30 000 ру-
блей» (17%). Лишь небольшие 
доли россиян ежемесячно 
тратят на продукты менее 
6 000 или более 30 000 рублей.

Наибольшие суммы на про-
дукты в пределах диапазона 
расходуют россияне в возрасте 
35–44 лет (21%), женщины (19% 

против 14% среди мужчин), 
люди с материальным положе-
нием выше среднего (21%). 

В обычный месяц примерно сколько ваша семья тратит на продукты питания?

в % от всех опрошенных

12

17

21

4

18

4

19

1

4

Менее 6

6–10

10–15

15–20

20–30

30–40

40–50

Более 50

Затрудняюсь ответить

Источник: Аналитический центр НАФИ

тысяч рублей в месяц

Консерваторы и экспериментаторы

Подавляющее большинство 
россиян (90%) стараются поку-
пать продукты питания знако-
мых марок, которым доверяют. 
Лишь 8% опрошенных, выбирая 
продукты, не ориентируются 
на данный критерий88.

Наивысшая доля «консерва-
торов» — среди людей 45–54 лет 
(94%), женщин (92% против 87% 
среди мужчин), граждан с уров-
нем материального благососто-
яния выше среднего (93%).

«Экспериментаторов», с удо-
вольствием пробующих новые 
продукты, которые увидели 
непосредственно в магазине 
или в рекламе, в России немно-

гим больше половины (58%). 
Открыты новому в этом плане 
в основном россияне 18–34 лет 
(69%), люди с материальным 
положением выше среднего 
(68%).

Предпочтение продуктов зна-
комых марок не подразумевает 
полного отказа от новых предло-
жений, как и открытость для экс-
периментов — отказа от уже за-
служившей доверие продукции. 
Поэтому деление на «консервато-
ров» и «экспериментаторов»  
в данном контексте условно. 

В большой степени эти две груп-
пы потребителей пересекаются.   

Стоимость — превыше всего  

Другой важный фактор, вли-
яющий на выбор продуктов 
питания — их цена. 82% рос-
сиян отмечают, что при покуп-
ке продуктов ориентируются 
в первую очередь на нее. Чаще 
основным фактором выбо-
ра цена продуктов является 
для людей среднего (35–44 
лет; 87%) и предпенсионного/
пенсионного возраста (55 лет 
и старше; 86%). Ожидаемой 
является прямая связь между 
уровнем достатка покупателей 
и вниманием к стоимости про-
дуктов: чем хуже материаль-

ное положение человека, тем 
чаще определяющим фактором 
для него при выборе продуктов 
становится цена. 

На стоимость продоволь-
ственных товаров влияют 
и действующие скидки, ак-
ции — 88% россиян указали, 
что при покупке продуктов об-
ращают на них внимание.  
Самая высокая доля тех, 
для кого важны подобные 
предложения — среди россиян 
35–44 лет (91%), женщин (93% 
против 83% среди мужчин). 

Критерии выбора  
продуктов питания  

88.  2% участни-
ков исследования 
затруднились 
дать ответ на во-
прос о согласии 
или несогласии 
с высказывани-
ем «Я стараюсь 
покупать продукты 
привычных марок, 
которым доверяю».

«ЭКСПЕРИМЕНТАТОРОВ», С УДОВОЛЬСТВИЕМ ПРОБУЮЩИХ НОВЫЕ ПРОДУКТЫ,  

КОТОРЫЕ УВИДЕЛИ НЕПОСРЕДСТВЕННО В МАГАЗИНЕ ИЛИ В РЕКЛАМЕ, В РОССИИ  

НЕМНОГИМ БОЛЬШЕ ПОЛОВИНЫ (58%). 
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Доли согласных с представленными утверждениями

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Значимость информации на упаковке  

Подавляющее большинство 
россиян (89%) при выборе про-
дуктов питания в той или иной 
степени обращают внимание 
на информацию, указанную 
на упаковке. Лишь 9% призна-
ются, что полностью прене-
брегают такими сведениями. 
Не склонны придавать особого 
значения информации на упа-
ковке продуктов прежде всего 
мужчины (12% против 7% среди 

женщин), представители рабо-
чих специальностей (14%).  

Почти половина жителей 
России (46%) стараются вни-
мательно читать информацию 
на упаковке. Чаще внимание ей 
уделяют квалифицированные 
специалисты (58%), россия-
не с высшим образованием 
(53% против 43% среди людей 
без ВО), женщины (49% против 
42% среди мужчин).  

Смотрите ли Вы обычно на упаковку продуктов питания  
перед их покупкой в магазине?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

90

58

88

42

82

59

Я стараюсь покупать  
продукты привычных марок,  

которым я доверяю

При покупке продуктов  
я обращаю внимание на скидки,  

акции, спецпредложения

Первое, на что я смотрю  
при выборе продуктов питания  

на витрине магазина — это цена

При покупке я скорее отдам  
предпочтение более вкусным  

продуктам, нежели более полезным

Я с удовольствием пробую новые  
продукты, которые впервые встретил(-а)  

в магазине или увидел(-а) в рекламе

Я стараюсь покупать продукты  
в больших упаковках

Стараюсь внимательно читать  
информацию на упаковке

Смотрю на упаковку беглым взглядом

Обычно не смотрю на упаковку

Затрудняюсь ответить/ 
не покупаю продукты питания

46

43

9 2

РОССИЯН ОТМЕЧАЮТ, ЧТО ПРИ ПОКУПКЕ ПРОДУКТОВ  

ОРИЕНТИРУЮТСЯ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ НА ЦЕНУ.82%
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Среди тех, кто обращает 
внимание на упаковку продук-
тов питания, абсолютное боль-
шинство (92%) смотрят на дату 
производства и срок годности. 
В меньшей степени уделяют 
внимание этим деталям моло-
дежь 18–24 лет (77%), предста-
вители рабочих специально-
стей (88%).

На втором месте в ТОП-
3 важной для россиян инфор-
мации — состав продукта, 
ингредиенты (73%). На него 
также меньше смотрят моло-
дые россияне 18–24 лет (57%), 

мужчины (65% против 79% сре-
ди женщин).  

Замыкает тройку лидеров 
указанный на упаковке вес 
или объем продукта — он важен 
для 60% россиян. Реже дру-
гих им интересуются молодые 
люди 18–34 лет (54%), россия-
не с материальным положени-
ем выше среднего (50%).

Также в числе важных сведе-
ний, которые россияне получа-
ют, читая упаковку продукта — 
место производства (регион, 
страна) и название компании- 
производителя. 

Какая информация больше всего Вас интересует?

в % от опрошенных, которые смотрят на упаковку; 
вопрос со множественным выбором 

Источник: Аналитический центр НАФИ

В ТОП-3 ВАЖНОЙ ДЛЯ РОССИЯН ИНФОРМАЦИИ  

НА УПАКОВКЕ: ДАТА ПРОИЗВОДСТВА И СРОК  

ГОДНОСТИ, СОСТАВ ПРОДУКТА И ЕГО ВЕС, ОБЪЕМ.

Вкус vs польза  

Более половины россиян 
(59%) скорее отдадут пред-
почтение вкусным продуктам, 
нежели полезным. Среди тех, 
кто ориентируется в первую 
очередь на вкус, больше лю-
дей в возрасте 35–44 лет (64%), 

без высшего образования (63% 
против 50% среди россиян с ВО). 

Россияне старшего возраста 
(от 55 лет) наоборот склонны 
ставить в приоритет полезность 
продуктов (45%).  

Большая упаковка — значит экономия?

Менее половины россиян 
(42%) стараются покупать про-
дукты большими упаковками. 
Чаще это делают молодые 
россияне в возрасте 18–34 лет 
(53%). Чем выше уровень мате-
риального благосостояния по-
требителей, тем чаще они по-
купают продукты большими 
упаковками (для сравнения — 
47% среди россиян с уровнем 
благосостояния выше сред-
него, 38% — среди тех, у кого 
материальное положение ниже 
среднего). 

Несмотря на то очевидное 
преимущество, что продоволь-
ственные товары в больших 
упаковках бывают дешевле, 
чем аналоги, покупаемые по-
штучно или в упаковке мень-
шего объема, для россиян, 
испытывающих материальные 
затруднения, разница в цене 
является ощутимой. Еще два 
фактора — отсутствие места 

для хранения продуктов в боль-
ших упаковках в доме и необхо-
димость употребить продукты 
до истечения срока годности. 
Последнее может вызвать 
сложности, особенно если че-
ловек проживает один или се-
мья состоит из 2–3 человек.

У людей с материальным 
положением выше среднего, 
помимо возможности купить 
большую упаковку по более 
высокой цене, как правило, 
есть специально отведенные 
места для хранения (простор-
ные кладовки, дополнительные 
морозильные камеры). Кроме 
того, как будет показано ниже, 
россияне с хорошим уровнем 
достатка легче расстаются 
с продуктами, у которых исте-
кает срок годности, и нередко 
избавляются от них, даже если 
они еще пригодны к употребле-
нию.  

Дата производства  
и срок годности

Состав, ингредиенты

Вес или объем продукта

Место производства  
(регион, страна)

Название компании-производителя

Знаки качества,  
сертификации, эмблемы

Энергетическая ценность  
(калорийность, содержание  

белков, жиров, углеводов)

Изображение самого  
продукта на упаковке

Другое

92

33

73

21

60

15

44

10

2
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Товары с маркировкой обычно лучше

Такие же, как и товары без маркировки

Товары с маркировкой даже хуже,  
чем товары без маркировки

Ни разу не видели продуктов с такими 
маркировками

Затрудняюсь ответить

29

46

5

7

13

Обращаю внимание, но не придаю  
большого значения этой маркировке

Да, и стараюсь покупать товары,  
имеющие эту маркировку

Не обращаю на эту маркировку  
никакого внимания

Затрудняюсь ответить

46

14

37

3

Когда Вы лично посещаете продуктовый магазин, при выборе товара Вы  
обращаете внимание на пометки «био», «эко», «органик» на упаковке или нет?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Маркировки «эко», «био» и «органик»   

Практически половина рос-
сиян (46%) обращают внима-
ние на маркировку «био», «эко» 
или «органик» на упаковках 
продовольственных товаров, 
но не придают ей особого  
значения. 

Такая же доля жителей 
России считает, что продук-
ты с подобной маркировкой 
на упаковках по качеству ни-
чем не отличаются от товаров 
без этих маркировок.

Чуть больше четверти 
опрошенных (29%) полагают, 
что продукты с такой маркиров-
кой лучше продуктов без нее. 
Наибольшая доля уверенных 
в этом — среди молодых людей 
18–24 лет (44%), а также рос-
сиян с уровнем материального 
благосостояния выше среднего 
(43%).  

Доля тех, кто считает, 
что продовольственные това-
ры с маркировкой хуже анало-
гичных товаров без нее, выше 
среди потребителей 25–34 
лет (10% против 5% в среднем 
по опрошенным).

37% вообще не обращают 
внимания на подобную мар-
кировку на упаковках продук-
тов. Наибольшая доля тех, кто 
не смотрит на такую маркиров-
ку — среди людей 45–54 лет 

(40%), мужчин (41% против 33% 
среди женщин), неработаю-
щих пенсионеров (51%), людей 
с низким уровнем материаль-
ного благосостояния (42%).

На Ваш взгляд, такие продукты по качеству обычно лучше  
товаров без этих маркировок или ничем не отличаются от них?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

ОПРОШЕННЫХ ПОЛАГАЮТ, ЧТО ПРОДУКТЫ С МАРКИРОВКОЙ  

«ЭКО», «БИО» И «ОРГАНИК» ЛУЧШЕ ПРОДУКТОВ БЕЗ НЕЕ. 29%
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Насколько хорошо или плохо Вы знаете о том, в каких условиях содержатся…

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Готовность переплачивать  
за «экологически чистые» продукты 

Более половины росси-
ян (53%) не готовы платить 
на 20–30% больше за про-
дукты, при производстве ко-
торых не использовались 
пестициды или стимуляторы 
роста растений. Информация 
о том, что подобные вещества 
не были использованы в про-
цессе выращивания овощей 

или откормки животных, обыч-
но содержится на упаковке (со-
ответствующая маркировка).

Чуть более трети россиян 
(36%) готовы переплачивать 
за подобную продукцию. В их 
числе выше доля людей с вы-
соким уровнем материального 
достатка (49%), среднего воз-
раста 35–44 лет (40%).

Гуманность содержания птицы и животных

Большинство россиян 
(в среднем 60%), по их оценке, 
в общих чертах знают об  
условиях содержания птицы  
и животных на птицефаб- 
риках и в животноводческих 
хозяйствах. Лучше всего опро-
шенные, по их собственному 

представлению, знают о том, 
как содержатся коровы, даю-
щие молоко.

Выше других свою осведом-
ленность об условиях содер-
жания животных оценивают 
россияне 25–44 лет, ниже —  
молодежь 18–24 лет. 

Более половины россиян 
считают, что птица и животные 
на птицефабриках и в живот-
новодческих хозяйствах со-
держатся в гуманных условиях. 

Особенно высока эта уверен-
ность — в отношении молочных 
коров (67% опрошенных счи-
тают условия их содержания 
скорее гуманными).  

Насколько гуманными или, напротив, негуманными являются,  
на Ваш взгляд, условия содержания следующих животных?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Коровы, дающие молоко

Животные на территории  
животноводческих хозяйств

Куры-несушки на птицефабриках

Цыплята-бройлеры  
и прочая птица на птицефабриках

Коровы, дающие молоко

Животные на территории  
животноводческих хозяйств

Куры-несушки на птицефабриках

Цыплята-бройлеры  
и прочая птица на птицефабриках

60

59

60

61

Знаю хорошо

Скорее гуманные

Представляю в общих чертах

Скорее негуманные

Ничего не знаю об этом

Затрудняюсь ответить

67 23 10

56 29 15

53 35 12

48 37 15

27

16

14

13

13

25

26

26

РОССИЯН ГОТОВЫ ПЕРЕПЛАЧИВАТЬ  

ЗА «ЭКОЛОГИЧЕСКИ ЧИСТЫЕ» ПРОДУКТЫ.36%
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Готовы платить больше на 5%

Готовы платить больше на 10%

Готовы платить больше на 30%

Готовы платить больше на 50%

Не готовы платить больше

Стоимость для меня  
не имеет особого значения

Затрудняюсь ответить /  
не покупаю продукты  

животного происхождения

22

35

17

11

7

4

4

На информацию о качестве и натуральности продуктов (маркировки  
«эко», «био» и «органик»), а также на то, в гуманных ли условиях  
содержатся животные, которые нужны для производства определенных 
продуктов, обращают внимание те, у кого есть некоторая свобода 
в отношении трат на продовольственные товары. На сегодняшний 
день специальные условия производства (технологии, позволяющие 
отказаться от использования искусственных консервантов, более 
гуманные условия содержания птицы и животных и др.), как правило,  
приводят к повышению стоимости продуктов. Поэтому россияне,  
для которых цена — определяющий фактор выбора продуктов, 
не могут себе позволить покупать такое продовольствие. А значит, 
они попросту не обращают внимание на соответствующую инфор-
мацию на упаковке. Единственный способ привлечь данную часть 
целевой аудитории к покупке соответствующих продовольственных 
товаров — сделать их конкурентоспособными по цене в сравнении 
с менее «натуральными» и «экологичными» аналогами.  

Половина россиян (50%) 
выражают готовность платить 
больше за продукцию ферм 
и животноводческих хозяйств, 
где птица и животные гаранти-

рованно содержатся в гуман-
ных условиях. 35% не готовы 
покупать такие продукты по бо-
лее высоким ценам.  

На 5–10% больше платить 
в этом случае готовы молодые 
россияне 18–24 лет (49% против 
39% в среднем), предпринима-
тели (46%) и высококвалифици-
рованные специалисты (44%).

Переплачивать более зна-
чительные суммы (на 30–50%) 
согласны люди с хорошим ма-
териальным положением (16%).

Если бы Вы точно знали, что продукты животного происхождения,  
которые Вы видите в магазинах, поступают от ферм и хозяйств,  
содержащих животных в гуманных условиях, насколько больше  
Вы готовы были бы за них заплатить?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

МОЛОДЫЕ РОССИЯНЕ  

18-24 ЛЕТ (49%)

 

ПРЕДПРИНИМАТЕЛИ (46%)  

ВЫСОКОКВАЛИФИЦИРОВАННЫЕ  

СПЕЦИАЛИСТЫ (44%)

НА 5-10% БОЛЬШЕ ПЛАТИТЬ ЗА ПРОДУКЦИЮ 

ФЕРМ, ГДЕ ЖИВОТНЫЕ СОДЕРЖАТСЯ  

В ГУМАННЫХ УСЛОВИЯХ, ГОТОВЫ

РОССИЯН ВЫРАЖАЮТ ГОТОВНОСТЬ ПЛАТИТЬ БОЛЬШЕ ЗА ПРОДУКЦИЮ  

ФЕРМ И ЖИВОТНОВОДЧЕСКИХ ХОЗЯЙСТВ, ГДЕ ПТИЦА И ЖИВОТНЫЕ  

ГАРАНТИРОВАННО СОДЕРЖАТСЯ В ГУМАННЫХ УСЛОВИЯХ. 
50%
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Да, люблю

Нет, не люблю

76

24

Самостоятельное приготовление блюд или питание вне дома

Где Вы обычно питаетесь?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Где россияне обычно едят

Большинство россиян пита-
ются преимущественно дома. 
При этом самая высокая доля — 
тех, кто ужинает дома (92%), 
а самая низкая — тех, кто обе-
дает (56%).

Обедают дома чаще безра-
ботные (86% против 40% сре-
ди трудоустроенных), люди 

старшего возраста (55 лет 
и выше; 68%), россияне с уров-
нем материального достатка 
ниже среднего (68% против 
52% среди тех, кто оценивает 
свое материальное положение 
как среднее или хорошее), жен-
щины (63% против 46% среди 
мужчин).

Самостоятельное приготовление блюд 
или питание вне дома? 

В столовых по месту работы 
или учебы чаще обедают тру-
доустроенные россияне (21% 
против 5% среди безработных), 
молодые люди 18–24 лет (29% 

против 16% в среднем по всем 
опрошенным), мужчины (20% 
против 12% среди женщин).

Молодежь 18–24 лет реже 
других ужинает дома (82%). 

Любовь к готовке

Три четверти россиян (76%) 
признаются в том, что любят го-
товить. Реже о любви к готовке 
говорят представители моло-

дежи 18-24 лет (67%), мужчины 
(71% против 80% среди жен-
щин), люди с хорошим уровнем 
материального достатка (79%).  

Любите ли Вы готовить?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Завтракаю

Обедаю

Ужинаю

84 25 25 2

56 216 223 1

92 21 14

Дома 

В кафе,  
ресторане 

В столовой по месту  
работы / учебы 

На ходу / в автомобиле / 
где придется 

На рабочем месте

Не завтракаю / не обедаю / 
не ужинаю

ОБЕДАЮТ ДОМА ЧАЩЕ БЕЗРАБОТНЫЕ (86% ПРОТИВ 40% СРЕДИ ТРУДОУСТРОЕННЫХ),  

ЛЮДИ СТАРШЕГО ВОЗРАСТА (55 ЛЕТ И ВЫШЕ; 68%), РОССИЯНЕ С УРОВНЕМ  

МАТЕРИАЛЬНОГО ДОСТАТКА НИЖЕ СРЕДНЕГО (68% ПРОТИВ 52% СРЕДИ ТЕХ,  

КТО ОЦЕНИВАЕТ СВОЕ МАТЕРИАЛЬНОЕ ПОЛОЖЕНИЕ КАК СРЕДНЕЕ ИЛИ ХОРОШЕЕ), 

ЖЕНЩИНЫ (63% ПРОТИВ 46% СРЕДИ МУЖЧИН).
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Готовлю каждый или почти каждый день

Готовлю несколько раз в неделю

Готовлю редко, реже раза в неделю

Не готовлю

49

33

13

5

Источники рецептов

Более половины россиян, 
хотя бы изредка занимающихся 
приготовлением еды, находят 
рецепты на тематических сай-
тах в интернете (57%). Женщи-
ны обращаются за рецептами 
к специализированным сайтам 
заметно чаще мужчин (66% 

против 46% соответственно). 
36% смотрят кулинарные видео- 
ролики в интернете. 

В целом, чем моложе росси-
яне, тем чаще они обращаются 
за рецептами ко «всемирной 
паутине». 

В ТОП-5 популярных источ-
ников рецептов входят также 
советы родственников и друзей 
(32%). Пятая часть «домашних 
поваров» (20%) черпают сведе-
ния о блюдах из такого тради-
ционного источника, как кули-
нарные книги. 

Особенно такие книги попу-
лярны среди людей старшего 
возраста (55 лет и выше; 31%). 

Замыкают «пятерку» самых 
распространенных источников 
рецептов тематические группы 
и каналы в соцсетях (17%).

Откуда Вы обычно берете рецепты для домашнего приготовления блюд?

в % от опрошенных, которые готовят сами; 
вопрос со множественным выбором 

Источник: Аналитический центр НАФИ

Почти половина опрошенных 
(49%) готовят еду дома прак-
тически ежедневно. Еще треть 
(33%) готовят несколько раз 
в неделю. 

18% россиян готовят дома 
редко или не готовят вовсе. 

Чаще это молодежь 18–24 лет 
(29%), мужчины (33% против 
7% среди женщин; при этом 
доля тех, кто вообще не гото-
вит, среди мужчин и женщин 
различается в 10 раз — 10% 
против 1% соответственно).

Готовите ли Вы дома? Если да, то как часто?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

ЧЕМ МОЛОЖЕ РОССИЯНЕ, ТЕМ ЧАЩЕ ОНИ ОБРАЩАЮТСЯ  

ЗА РЕЦЕПТАМИ КО «ВСЕМИРНОЙ ПАУТИНЕ».

18% РОССИЯН ГОТОВЯТ ДОМА РЕДКО ИЛИ НЕ ГОТОВЯТ ВОВСЕ.

ДОЛЯ ТЕХ, КТО ВООБЩЕ НЕ ГОТОВИТ, СРЕДИ МУЖЧИН И ЖЕНЩИН 

РАЗЛИЧАЕТСЯ В 10 РАЗ – 10% ПРОТИВ 1% СООТВЕТСТВЕННО.

ДОМАШНЕЕ ПРИГОТОВЛЕНИЕ ПИЩИ В РОССИИ ВСЕ ЕЩЕ ОСТАЕТСЯ 

ПРЕИМУЩЕСТВЕННО ЖЕНСКОЙ ОБЯЗАННОСТЬЮ.

Сайты с рецептами в интернете

Видеоролики в интернете

Спрашиваю у родственников /  
знакомых

Кулинарные книги

Группы и каналы в соцсетях

Мобильные приложения

Кулинарные передачи по ТВ

Не готовлю по рецептам

Другое

57

17

36

13

18

32

9

9

20
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Сколько раз в день Вы обычно питаетесь (включая чаепития и т.п.)?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Большинство россиян едят, 
перекусывают, пьют чай впри-
куску, например, со сладостя-
ми 3–4 раза в день (66%). 

Почти пятая часть (18%) за-
являют, что ежедневно прини-
мают пищу 5 и более раз.

По количеству приемов пищи 
к «классическому» режиму 
питания, знакомому нам с дет-
ства (завтрак, обед, ужин), 
ближе мужчины: 42% отмечают, 
что едят трижды в день (против 
31% среди женщин). Женщины, 
в свою очередь, склонны при-
нимать пищу чаще (22% едят 
или перекусывают минимум 
5 раз в день — против 14% сре-
ди мужчин). 

«Любимым» приемом пищи 
для большинства россиян яв-
ляется ужин (выбрали 44%), 
на втором месте — обед (30%). 
Завтраки менее популярны 
(18%). Это обусловлено обра-
зом жизни большинства рос-
сиян: в условиях ограничен-
ного времени по утрам (перед 
работой или учебой) завтрак 
скорее становится источником 
необходимого количества ка-
лорий, чем способом получить 

Режим и рацион питания удовольствие от еды. Эта ги-
потеза подтверждается дан-
ными представленного иссле-
дования: среди тех, кто любит 
завтракать, больше людей 
пенсионного возраста (22%), 
безработных (22% против 17% 

среди трудоустроенных). Луч-
ше относятся к завтраку жен-
щины (22% назвали любимым 
приемом пищи — против 14% 
среди мужчин).

Какой из указанных ниже приемов пищи — Ваш любимый?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

1

1 раз

13

2 раза

36

3 раза

18

5 раз  
и чаще

30

4 раза

2

Затрудняюсь 
ответить

18

30

44

8

Завтрак

Обед

Ужин

Затрудняюсь ответить
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Самые распространенные 
продукты в рационе россиян — 
овощи (46% едят практически 
ежедневно), молочные продук-
ты и сладости (по 36%). 

Молочные продукты боль-
шей популярностью пользуются 
у женщин (43% женщин против 
28% мужчин потребляют их 
практически ежедневно). 

Красное мясо (говядина, сви-
нина и пр.) и изделия из него 
чаще едят люди с уровнем 
благосостояния выше средне-
го (35% против 23% в среднем 

по стране). И чем лучше мате-
риальное положение опрошен-
ных, тем чаще мясные блюда 
оказываются у них «на столе».

Мясо птицы (куры, индейка) 
наиболее популярно у россиян 
35–44 лет (33% употребляют 
его в пищу практически еже-
дневно — против 24% по всем 
опрошенным), а также у людей 
с высоким достатком (34% про-
тив 18% среди тех, чей уровень 
материального благосостояния 
«ниже среднего»).

Чем старше россияне, тем 
чаще они едят фрукты (для 
сравнения: 21% опрошенных 
в возрасте 18–24 лет потребля-
ют их почти ежедневно — про-
тив 39% среди людей 55 лет 
и старше). Также фрукты чаще 
включают в свой рацион пита-
ния женщины (39% против 20% 
среди мужчин) и люди с вы-
соким достатком (42% против 
22% среди россиян, оцениваю-
щих собственный уровень бла-
госостояния как низкий).

В числе наиболее редко 
потребляемых — каши, хлопья 

или мюсли (каждый или почти 
каждый день едят 18% опро-
шенных), сладкие газирован-
ные напитки (10%), рыба и мо-
репродукты (6%).

Как правило, чаще покупают 
рыбу и морепродукты для себя 
и своей семьи женщины, рос-
сияне среднего возраста (35–
44 года), проживающие в семье 
из 2–4 человек, имеющие уро-
вень достатка выше среднего. 
Наименее активно потребляют 
эти продукты молодые россия-
не 18–24 лет89.

89. Россияне 
и рыба: выбор,  
покупка, потре-
бление рыбы, 
рыбных изделий 
и морепродуктов. 
Спецпроект НАФИ 

Как часто в течение обычной недели Вы употребляете…?

в % от всех опрошенных; сумма по строке

Источник: Аналитический центр НАФИ

Овощи

Сладости: кондитерские изделия, 
выпечку, варенье

Молочные продукты

Фрукты

Мясо птицы (куры, индейка и пр.) 
или изделия из мяса птицы

Красное мясо (говядина, свинина 
и пр.) и мясные изделия

Каши, зерновые хлопья, мюсли

Сладкие газированные напитки

Рыба и морепродукты

18

46

30

34

6

19

18

24

20

2

1

2

28

23

29

10

36

24

57

17

11

9

22

31

3

2

2

21

23

32

6

36

23

46

18

19

8

24

22

2

2

3

38

20

33

Каждый / почти каждый день 

Реже раза в неделю или не ем совсем 

3–5 раз в неделю 

Затрудняюсь ответить

1–2 раза в неделю

В ЧИСЛЕ НАИБОЛЕЕ РЕДКО ПОТРЕБЛЯЕМЫХ – КАШИ, ХЛОПЬЯ  

ИЛИ МЮСЛИ (КАЖДЫЙ ИЛИ ПОЧТИ КАЖДЫЙ ДЕНЬ ЕДЯТ 18%  

ОПРОШЕННЫХ), СЛАДКИЕ ГАЗИРОВАННЫЕ НАПИТКИ (10%),  

РЫБА И МОРЕПРОДУКТЫ (6%).

ЧЕМ СТАРШЕ РОССИЯНЕ, ТЕМ ЧАЩЕ ОНИ ЕДЯТ ФРУКТЫ  

(ДЛЯ СРАВНЕНИЯ: 21% ОПРОШЕННЫХ В ВОЗРАСТЕ 18-24 ЛЕТ  

ПОТРЕБЛЯЮТ ИХ ПОЧТИ ЕЖЕДНЕВНО – ПРОТИВ 39% СРЕДИ  

ЛЮДЕЙ 55 ЛЕТ И СТАРШЕ). 

Режим и рацион питания
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Оценка россиянами своего питания

в % от всех опрошенных*

*5% опрошенных выбрали вариант «Затрудняюсь ответить»

Источник: Аналитический центр НАФИ

Об ухудшении качества сво-
его питания за последний год 
говорят 19% россиян. В их 
числе преимущественно люди 

старшего возраста (от 55 лет), 
с высшим образованием 
и уровнем материального  
достатка ниже среднего.      

За последний год Вы стали питаться лучше или хуже?  
Или питаетесь так же, как раньше?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

54% опрошенных полагают, 
что за последний год качество 
их питания не изменилось. 
Четверть (25%) считают, что их 

питание улучшилось. Среди них 
больше молодых россиян 18–34 
лет, мужчин и людей с хорошим 
материальным положением.

Более половины россиян 
(58%) удовлетворены как каче-
ством собственного питания, 
так и количеством потребляе-
мых продуктов.

Пятая часть (22%) оценивают 
свое питание как достаточное 
по количеству потребляемых 
продуктов, но низкое по каче-
ству. Чаще подобную оценку 
своему рациону дают квалифи-
цированные специалисты (30%), 
люди с уровнем материального 
достатка ниже среднего (26%).

Молодые люди 18–24 лет, 
по собственным оценкам, часто 
недоедают, но зато едят каче-
ственную пищу (20% против 9% 
в среднем по стране).

Среди людей с низким уров-
нем достатка самая большая 
доля тех, кто недоедает и счита-
ет собственный рацион питания 
плохим по качеству (21% против 
6% в среднем по стране).     

58% 22%

9% 6%

25

54

19

2

Лучше

Так же, как раньше

Хуже

Затрудняюсь ответить

достаточное по количеству 
и хорошее по качеству

недостаточное по количеству, 
но хорошее по качеству

достаточное по количеству, 
но плохое по качеству

недостаточное по количеству 
и плохое по качеству

МОЛОДЫЕ ЛЮДИ 18-24 ЛЕТ, ПО СОБСТВЕННЫМ ОЦЕНКАМ,  

ЧАСТО НЕДОЕДАЮТ, НО ЗАТО ЕДЯТ КАЧЕСТВЕННУЮ ПИЩУ  

(20% ПРОТИВ 9% В СРЕДНЕМ ПО СТРАНЕ).

СРЕДИ ЛЮДЕЙ С НИЗКИМ УРОВНЕМ ДОСТАТКА САМАЯ БОЛЬШАЯ ДОЛЯ  

ТЕХ, КТО НЕДОЕДАЕТ И СЧИТАЕТ СОБСТВЕННЫЙ РАЦИОН ПИТАНИЯ  

ПЛОХИМ ПО КАЧЕСТВУ (21% ПРОТИВ 6% В СРЕДНЕМ ПО СТРАНЕ).

Режим и рацион питания
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Пятая часть россиян (19%) 
признались, что часто или регу-
лярно выбрасывают купленные 
продукты из-за истекшего сро-
ка годности. Чем младше опро-
шенные, тем выше среди них 
доля тех, кто когда-либо вы-
брасывал не съеденные вовре-
мя продукты. Для сравнения: 
среди людей 18–24 лет эта доля 
составляет 38%, а среди росси-
ян 55 лет и старше — в три раза 
меньше (11%).

Женщины вдвое чаще муж-
чин выбрасывают продукты из-
за того, что срок годности истек 
(24% против 12%). Это можно 
объяснить тем, что мужчины 
в целом менее внимательно 
относятся к указанным на упа-
ковке срокам годности. Кроме 
того, женщины, которые до сих 
пор чаще готовят для всей 
семьи, несут ответственность 
за здоровье других, в частно-
сти, детей. Поэтому вниматель-
нее оценивают годность про-
дуктов к употреблению.  

Люди с материальным поло-
жением выше среднего вдвое 
чаще выбрасывают продукты 
из-за истекшего срока годно-
сти, чем россияне со средним 
или низким уровнем достатка 
(31% против 16% и 13% соответ-
ственно).

56% опрошенных говорят, 
что выбрасывают еду по ука-
занным причинам изредка, 23% 
никогда не делают этого. 

Большинство россиян (60%), 
когда замечают, что у продуктов 
истекает срок годности, стара-
ются приготовить из них блюда 
в первую очередь. Четверть 
(25%) отдают такие продукты 
домашним животным. 

Еще 14% выбрасывают про-
дукты, не дожидаясь, когда 
срок их годности совсем исте-
чет. Чаще так поступают мо-
лодые люди 18–34 лет (20%), 
люди с высоким уровнем до-
статка (20%), владельцы бизне-
са (18%).

«ВЗРОСЛЫЕ» РОССИЯНЕ, С ОДНОЙ СТОРОНЫ, БЕРЕЖНЕЕ  

ОТНОСЯТСЯ К ПРОДУКТАМ ПИТАНИЯ (У СТАРШИХ ПОКОЛЕНИЙ  

ЕЩЕ СОХРАНЯЕТСЯ ПАМЯТЬ О ВРЕМЕНАХ ДЕФИЦИТА И ОГРОМНЫХ  

ОЧЕРЕДЕЙ ЗА ПРОДУКТАМИ), С ДРУГОЙ —  ЛУЧШЕ ПЛАНИРУЮТ  

ПОКУПКИ И КОНТРОЛИРУЮТ ПОТРЕБЛЕНИЕ.

Как часто дома Вы выбрасываете продукты питания, которые  
нельзя употреблять в пищу (истек срок годности, испортились)?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Судьба продуктов с истекающим сроком годности

Как говорилось во введении, 
в странах с развитой эконо-
микой активно реализуется 
практика сокращения пищевых 
отходов, и один из способов, 
с помощью которых решается 
эта задача — передача про-
дуктов с истекающим сроком 
годности или приготовленных, 
но не проданных блюд людям, 

которым не хватает средств 
на покупку еды. 

Согласно результатам пред-
ставленного исследования, 
в России проблема нерацио-
нального (в плане сокращения 
пищевых отходов) потребления 
на сегодняшний день является 
довольно острой.  

Экологически ответственное  
потребление продуктов питания 

Редко или никогда

Часто или регулярно

Затрудняюсь ответить

79

19

2

В 2 РАЗА 56% 23%
ЧАЩЕ ВЫБРАСЫВАЮТ ПРОДУКТЫ  

ПИТАНИЯ С ИСТЁКШИМ СРОКОМ  

ГОДНОСТИ ЖЕНЩИНЫ (24% 

ПРОТИВ 12% СРЕДИ МУЖЧИН).

ОПРОШЕННЫХ ГОВОРЯТ,  

ЧТО ВЫБРАСЫВАЮТ ЕДУ  

ПО УКАЗАННЫМ ПРИЧИНАМ  

ИЗРЕДКА.

ОПРОШЕННЫХ 

НИКОГДА  

НЕ ДЕЛАЮТ  

ЭТОГО.

РОССИЯН, КОГДА ЗАМЕЧАЮТ, ЧТО У ПРОДУКТОВ 

ИСТЕКАЕТ СРОК ГОДНОСТИ, СТАРАЮТСЯ  

ПРИГОТОВИТЬ ИЗ НИХ БЛЮДА В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ.
60%
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Куплю такие продукты, если не будет 
продуктов с более длительным  
сроком годности

Точно не стану покупать такие продукты

Рассмотрю покупку таких продуктов 
в первую очередь

Затрудняюсь ответить

42

28

25

5

Соблюдение принципов здорового питания

Соблюдение принципов  
здорового питания 

Покупают ли россияне продукты  
с истекающим сроком годности

В целом жители России 
не испытывают большого эн-
тузиазма в отношении идеи 
покупать продукты с истекаю-
щим сроком годности по более 
низкой цене, чем аналогичные, 
но «свежие» продовольствен-
ные товары.

Только четверть опрошенных 
(25%) обратят внимание на та-
кие уцененные продукты в пер-
вую очередь. Чаще позитивно 
относятся к подобного рода 
акциям россияне старшего 
возраста (55 лет и выше; 35%), 
неработающие пенсионеры 
(38%) и люди с уровнем достат-
ка ниже среднего (40%).

Если в магазине Вы видите продукты по сниженной цене, но у которых через  
несколько дней истечет срок годности, Вы станете их покупать или не станете?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

28% россиян ни за что не ста-
нут покупать продукты с ис-
текающим сроком годности. 
Выше доля тех, кто не станет 
покупать такие продукты, среди 
хорошо обеспеченных людей 
(36%), домохозяек (37%).  

42% опрошенных обратят 
внимание на подобные товары 
только в случае, если нужных 
им продуктов с «нормальным» 
сроком годности не будет в на-
личии.  

ОБРАТЯТ ВНИМАНИЕ НА ПОДОБНЫЕ ТОВАРЫ ТОЛЬКО 

В СЛУЧАЕ, ЕСЛИ НУЖНЫХ ПРОДУКТОВ С «НОРМАЛЬ-

НЫМ» СРОКОМ ГОДНОСТИ НЕ БУДЕТ В НАЛИЧИИ.

РОССИЯН НИ ЗА ЧТО НЕ СТАНУТ 

 ПОКУПАТЬ ПРОДУКТЫ С ИСТЕКА- 

ЮЩИМ СРОКОМ ГОДНОСТИ. 

Прибегаете ли Вы к следующим ограничениям в питании?

в % от всех опрошенных; вопрос со множественным выбором

Избегаю употребления  
некачественных продуктов

Избегаю сладких  
газированных напитков

Избегаю употребления алкоголя

Стараюсь не есть поздно вечером

Избегаю жирной пищи

Избегаю острой пищи

Избегаю сладкого

Избегаю мучного

Ограничиваю себя в количестве еды

Избегаю соленой пищи

Ни в чем себя не ограничиваю

Другое

40

24

37

21

16

25

33

17

14

15

1

30

Источник: Аналитический центр НАФИ

Самоограничения в питании

28% 42%
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Хорошо 

Плохо

Затрудняюсь ответить

32

7

61

Соблюдение принципов здорового питания

При этом большинство рос-
сиян сходятся во мнении от-
носительно того, что правила 
здорового питания знать нужно. 
Об этом свидетельствует сле-
дующий факт: 82% опрошен-
ных считают, что о принципах 
правильного питания и влиянии 

различных продуктов на ор-
ганизм дети должны узнавать 
на школьных уроках.  

Чем старше россияне, тем 
больше среди них сторонников 
обучения детей основам пра-
вильного питания.  

Осведомленность о принципах здорового питания

Большинство россиян (61%) 
считают себя хорошо знако-
мыми с правилами питания, 
помогающими поддерживать 
здоровье организма. Высокая 
доля «осведомленных» получе-
на среди россиян старшей воз-
растной категории (от 55 лет; 
71%), женщин (68% против 53% 
среди мужчин), людей с выс-
шим образованием (74% про-
тив 55% среди россиян без ВО), 

владельцев бизнеса (81%).
Недостаточной свою ос-

ведомленность о принципах 
здорового питания находят 
почти треть опрошенных (32%). 
К этой категории чаще относят 
себя молодые люди 18–24 лет 
(38%), мужчины (39% против 
27% среди женщин), предста-
вители рабочих специально-
стей (41%).

Насколько хорошо или плохо Вы осведомлены о том,  
как нужно правильно питаться, чтобы сохранить и улучшить свое здоровье?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ

Самоограничения в питании

Четверть россиян (25%) 
не соблюдают никаких ограни-
чений, связанных с питанием. 
Не склонны к самоограничени-
ям в еде чаще мужчины (32% 
против 19% среди женщин), 
люди без высшего образования 
(28% против 17% среди людей 
с ВО), занимающие позиции 
технического или обслужива-
ющего персонала (35%). Наи-
меньшая доля ни в чем себе 
не отказывающих в плане пи-
тания — среди россиян 55 лет 
и старше (14%).

40% опрошенных избегают 
употребления некачественных 
продуктов. На качество продо-
вольственных товаров больше 

обращают внимание россияне 
старшего возраста — от 55 лет 
(52%), люди с хорошим матери-
альным положением (45% про-
тив 36% среди людей с низким 
уровнем достатка).

33% россиян не употребля-
ют алкоголь. В этой категории 
больше людей старшего воз-
раста (55 лет и выше; 43%), 
женщин (40% против 24% сре-
ди мужчин), квалифицирован-
ных специалистов (40%).

Сравнимые доли опрошен-
ных (примерно пятая часть) 
ограничивают себя в употреб- 
лении жирного, острого, слад-
кого и мучного (24%, 21%, 17% 
и 16% соответственно).

НЕДОСТАТОЧНОЙ СВОЮ ОСВЕДОМЛЕННОСТЬ О ПРИНЦИПАХ ЗДОРОВОГО ПИТАНИЯ  

НАХОДЯТ ПОЧТИ ТРЕТЬ ОПРОШЕННЫХ (32%). К ЭТОЙ КАТЕГОРИИ ЧАЩЕ ОТНОСЯТ  

СЕБЯ МОЛОДЫЕ ЛЮДИ 18-24 ЛЕТ (38%), МУЖЧИНЫ (39% ПРОТИВ 27% СРЕДИ  

ЖЕНЩИН), ПРЕДСТАВИТЕЛИ РАБОЧИХ СПЕЦИАЛЬНОСТЕЙ (41%).

ЧЕМ СТАРШЕ РОССИЯНЕ, ТЕМ БОЛЬШЕ СРЕДИ НИХ СТОРОННИКОВ 

ОБУЧЕНИЯ ДЕТЕЙ ОСНОВАМ ПРАВИЛЬНОГО ПИТАНИЯ. 

Следует

Не следует

Затрудняюсь ответить

82

10

8

Как Вы считаете, следует или, наоборот, не следует преподавать детям в школах 
основы правильного питания, рассказывать о пользе и вреде отдельных продуктов?

в % от всех опрошенных

Источник: Аналитический центр НАФИ
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Рекомендации
Выдержка из рекомендаций по здоровому питанию,  
разработанных Минздравом России  
совместно с экспертами НИИ питания РАМН90 

• Необходимо питаться 
полноценно и разнообраз-
но. Соотношение белков, 
жиров и углеводов за день 
должно примерно рав-
няться 1:1:4. Получить 
необходимый набор вита-
минов, микроэлементов 
и минеральных веществ 
можно только из длинного 
списка продуктов (овощи, 
фрукты, мясо, рыба, оре-
хи, молочные продукты, 
бобовые, хлеб, макароны 
из твердых сортов пшени-
цы, ягоды и зелень).

• Чтобы не набирать вес, 
надо есть чаще. Лучше 
употребить достаточное 
количество калорий на за-
втрак, умеренно пообе-
дать и скромно поужинать, 
а в промежутках между ос-
новными приемами пищи 
перекусить фруктами.

• Есть вещества, потреб- 
ление которых нужно 
ограничивать, потому 
что их избыток приводит 
к проблеме лишнего веса, 
но полностью исключать 
их из рациона нельзя. На-
пример, из жиров состоят 
оболочки нервных воло-
кон, они входят в струк-
туру клеточной стенки, 
а также необходимы 
для деления клеток и син-
теза важных гормонов.  

• Для обеспечения организ-
ма всеми необходимыми 
микроэлементами, нужно 
съедать не менее 600 г 
фруктов и овощей в день, 
а рыбу потреблять мини-
мум раз в неделю.

• Также в рационе должны 
присутствовать молочные 
продукты. 

• Суточную норму кальция 
можно получить из полу-
литра молока, а витамина 
В2 — из стакана. 

• Лишний вес — следствие 
избытка питания или не-
достатка движения. Если 
в организм поступает 
больше энергии, чем 
он может потратить — это 
приводит к увеличению 
веса. В России причиной 
лишнего веса чаще все-
го является избыток жи-
вотных жиров в питании, 
содержащихся, например, 
в колбасах, сливочном 
масле, твердых сырах, 
жирных сортах мяса. 

• Здоровое питание — это 
просто и недорого. Самые 
полезные крупы — самые 
дешевые. Зимой лучше 
покупать замороженные 
овощи вместо дорогих 
свежих, нежирные молоч-
ные продукты дешевле 
цельных, а растительные 
масла — сливочных.

90. «Азбука  
здорового  
питания» научит 
правильно  
питаться,  
15 октября 
2010 года
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Опыт других стран с развитой экономикой показывает, что  
два наиболее масштабных тренда в потреблении продуктов 
питания — тренд на экологическую осознанность, направленный  
на поддержание личного здоровья людей и сохранение эко-
системы планеты, и повсеместная цифровизация процессов 
производства и реализации продуктов.

Рано или поздно эти тренды проявят себя во всех странах, 
поскольку они порождены обстоятельствами. Эффективно 
содействовать их развитию можно, только объединив усилия 
правительств разных стран, государственной власти внутри 
каждой отдельно взятой страны, топ-менеджмента компаний 
пищевой промышленности и смежных отраслей и общества.  

В основе развития этих трендов, особенно взятого курса 
на экологически осознанное потребление продуктов питания —  
борьба с бедностью. Лишь удовлетворив базовые потребности,  
люди начинают обращать внимание на такие нюансы, как  
натуральность продуктов, экологичность процессов их  
производства, гуманность содержания животных в животно-
водческих хозяйствах.  

Ниже приведен список рекомендаций, которые могут быть ре-
ализованы силами госструктур, производителей и продавцов 
продовольственных товаров, в том числе, отдельными магази-
нами, и направлены на формирование у российских покупате-
лей продуктов привычки к более осознанному потреблению.  

• На высших уровнях управле-
ния необходима реализация 
таких инициатив, как господ-
держка фудшеринга, а также 
перестройка производства 
продуктов питания с целью 
удешевления линеек нату-
ральных, экологически чи-
стых продуктов.

• В силах производителей — 
стараться делать каче-
ственную еду доступной. 
Например, запускать «ком-
промиссные» бюджетные 
линейки экологически чи-
стых продуктов, качество 
которых, возможно, будет 
несколько хуже продуктов 
высших ценовых сегментов, 

но заметно лучше тех «де-
шевых» продовольственных 
товаров, которые россияне 
с невысоким уровнем до-
статка покупают сейчас. 
Это, в том числе, поможет 
формированию у социально 
уязвимых категорий населе-
ния культуры потребления 
качественной еды.

• Отдельные магазины и тор-
говые сети, в свою очередь, 
могут самостоятельно ор-
ганизовывать пункты сбора 
пластиковой тары от продук-
тов, а также закупать более 
крупные партии экологич-
ных, качественных и одно-
временно вкусных продук-
тов, чтобы предоставлять 
посетителям больший выбор 
именно в этом продуктовом 
сегменте.  

• Мотивировать осознанное 
потребление можно с по-
мощью финансовых поощ-
рений. Например, в случае 
сдачи покупателем опре-
деленного количества еди-
ниц пластиковых упаковок 
от продуктов, делать ему 
скидку на покупку аналогич-
ных товаров. А если посети-
тель магазина покупает то-
вар без упаковки (например, 
приходит со своей сумкой 
для фруктов) — продавать 
соответствующие продукты 
по более низкой цене.  

• Также полезно делать ткан-
ные многоразовые сумки 
для продуктов сравнимыми 
по стоимости с полиэтиле-
новыми пакетами. На сегод-
няшний день первые превы-
шают вторые по стоимости 
в 4–5 раз.  

• Такие сумки можно дарить 
посетителям при покупке 
определенных категорий 
товаров или за сдачу той же 

пластиковой тары из-под 
купленных в магазине про-
дуктов. 

• Стимулировать лучшее пла-
нирование покупок, бла-
годаря которому, как было 
показано выше, сокращает-
ся объем пищевых отходов 
домашних хозяйств, мож-
но, например, выкладывая 
рядом на полках продукты, 
которые могут быть исполь-
зованы в приготовлении 
простых и вкусных блюд. 
По соседству с ними можно 
располагать табличку с ин-
формацией о том, как эти 
продукты могут быть приго-
товлены вместе, либо с воз-
можностью скачать рецепт, 
наведя сканер мобильного 
телефона на куар-код.  

• Еще одна возможная иници-
атива — конструкторы еды, 
мотивирующие покупателей 
собирать интересные ком-
бинации из предложенных 
полезных ингредиентов. 
Поскольку данная актив-
ность содержит элемент 
игры, ее можно использо-
вать для приобщения детей 
к культуре здорового пита-
ния. В мобильных приложе-
ниях торговых сетей идея 
может быть реализована 
в виде полноценной игры 
или привлекательной инфо-
графики с разными комплек-
тами продуктов для простых 
блюд. 

• На площадках продуктовых 
магазинов рекомендуется 
проводить кулинарные ма-
стер-классы, на которых 
будет демонстрироваться 
процесс приготовления 
простых и вкусных блюд 
из «здоровых» ингредиен-
тов, представленных в мага-
зине. Например, «8 простых 
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и вкусных блюд с авокадо», 
«10 способов приготовить 
сладости без сахара» и т. д.

• Также следует устраивать 
для покупателей дегуста-
ции диетических продуктов 
(предварительно сняв упа-
ковку и давая участникам 
объективно оценить вкус 
более здоровых альтернатив 
привычной еды), чтобы люди 
их «распробовали» и поняли, 
что полезные аналоги обыч-
ных продуктов вполне можно 
употреблять, наслаждаясь 
их вкусом.       

• В приложениях магазинов 
не будет лишним сделать 
разделы с соответствующи-
ми «здоровыми» рецептами.

• В целом необходима по-
пуляризация здорового 
питания, особенно среди 
тех слоев населения, кото-
рые отмечают собственную 
недостаточную осведом-
ленность в данной области 
(в частности, молодежь). На 
сегодняшний день с этой 
целью уже реализуется ряд 
ярких проектов — например, 
посвященный ЗОЖ интер-
нет-портал Минздрава Рос-
сии Takzdorovo.ru, где есть 
раздел о правилах здорово-
го питания, а также проект 
Роспотребнадзора «Здо-
ровое питание». Проблема 
на данный момент заключа-
ется в том, что об этих про-
ектах знают не все, особенно 
из числа людей, специально 
не интересующихся данной 
темой.  

• Поскольку, как было обозна-
чено выше, в «группе риска» 
из-за неправильного питания 
и перекусов на ходу находят-
ся, прежде всего, подростки 
и представители молодежи, 
рекомендуется проводить 

соответствующие короткие 
занятия в школах и универ-
ситетах, делать интересные 
образовательные приложе-
ния для них, распространять 
информацию о здоровом пи-
тании («Даже фастфуд может 
быть здоровым!») на сайтах 
вузов, в чатах однокурсников 
и студенческих группах в соц- 
сетях. Согласно недавнему 
исследованию Аналитиче-
ского центра НАФИ, именно 
эти информационные кана-
лы — в числе приоритетных 
у современных студентов91. 
Также к популяризации ЗОЖ 
и, в частности, культуры 
здорового питания, можно 
привлекать ЛОМов в моло-
дежной среде.

• Так как еда для зумеров 
из простого средства под-
держания организма пе-
реходит в разряд инстру-
ментов самовыражения, 
рекомендуется запускать 
в соцсетях информацион-
ные кампании с акцентом 
на то, что «здоровое пита-
ние — это модно, в тренде, 
круто».

• Государственные структуры, 
ответственные за поддержку 
студенческого предприни-
мательства, могут целена-
правленно поддерживать 
цифровые проекты студен-
тов, связанные с популяри-
зацией ЗОЖ и, в частности, 
здорового питания. 

• В студенческих столовых 
следует предлагать покупа-
телям альтернативы привыч-
ных блюд, приготовленные 
из полезных продуктов.

• Поскольку осознанное от-
ношение к собственному 
здоровью формируется 
с детства, а школьные уроки 
из-за элемента обязатель-

ного контроля могут от-
толкнуть учащихся от темы 
ЗОЖ, следует проводить 
на внеклассных занятиях ку-
линарные игры и конкурсы. 
Например, конкурс на самое 
вкусное блюдо из овощей 
или фруктов. 

• Также рекомендуется ор-
ганизовывать кулинарные 
курсы для самых маленьких. 

• Дети любят помогать взрос-
лым — и эту черту можно 
использовать с целью их 
приобщения к ЗОЖ. Напри-
мер, охотнее принимать их 
помощь на домашней кухне 
в ходе приготовления блюд 
из полезных ингредиентов 
и в процессе готовки объяс-
нять, что и почему полезнее 
есть, какие могут быть по-
лезные и вкусные альтерна-
тивы, например, любимым 
сладостям. 

• Как показало исследование, 
популярность интернет-по-
купок продуктов заметно 
снизилась, по сравнению 
с периодом пандемии. Это 
может быть связано с сохра-
няющейся у потребителей 

потребностью самостоя-
тельно оценивать качество 
предлагаемых продуктов 
и выбирать лучшие из них. 
Справиться с ситуацией 
можно, например, предо-
ставляя услугу «виртуально-
го тура» по полкам магазина, 
когда покупатель может по-
смотреть продовольствен-
ный товар в наличии и вы-
брать тот, который на вид 
понравится ему больше. 
Также рекомендуется упро-
стить процедуру проверки 
качества доставляемых про-
дуктов и возврата тех, от ко-
торых по причинам недоста-
точного качества покупатель 
отказался.

• Россиянам, желающим чаще 
готовить дома, но испытыва-
ющим недостаток времени 
на это, можно предоставлять 
в магазинах услугу подго-
товки продуктов для приго-
товления (например, мытья, 
чистки, нарезки овощей), ко-
торая будет производиться 
непосредственно в момент, 
когда покупатель находится 
в магазине.91. Поддержка сту-

денческого пред-
принимательства: 
меры поддержки 
со стороны вузов 
и информирование 
о них. Спецпроект 
НАФИ 

https://www.takzdorovo.ru/
https://xn----8sbehgcimb3cfabqj3b.xn--p1ai/
https://xn----8sbehgcimb3cfabqj3b.xn--p1ai/
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Информационное сопровождение  
партнерских исследований  
Аналитического центра НАФИ

Помимо непосредственно исследовательских решений,  
Аналитический центр НАФИ предоставляет клиентам  
комплексное информационное сопровождение совместных  
исследований, включая:

• подготовку пресс-релизов 
по результатам исследования

• публикации в ведущих дело-
вых или общественно-поли-
тических СМИ

• рассылки результатов 
по широкой базе федераль-
ных и региональных СМИ

• выпуск буклетов, лифлетов 

• создание наглядной и со-
держательной инфографики 
по результатам исследования

• проведение пресс-меропри-
ятий для презентации со-
вместных проектов

https://nafi.ru/method/informatsionnoe-soprovozhdenie-issledovaniya/
https://nafi.ru/method/informatsionnoe-soprovozhdenie-issledovaniya/
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