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Актуальность исследования обусловлена структурной трансформацией российского рынка товаров повседневного спроса (FMCG)
в условиях геоэкономических изменений и политики импортозамещения. После 2022 года динамика данного рынка стала одним
из ключевых индикаторов адаптации как потребителей, так и розничных компаний к новым экономическим условиям.
Формирование баланса между глобальными торговыми механизмами и национальными стратегиями импортозамещения приводит
к возникновению новой модели потребления и трансформации структуры розничной торговли. Цель исследования заключается
в выявлении ключевых изменений в потребительских стратегиях населения России и структурных сдвигов в розничной торговле
FMCG в 2024–2025 гг., а также в определении роли сегмента готовой еды как гибридного направления на стыке розничной
торговли и общественного питания.
Ключевые слова: FMCG�рынок; потребительское поведение; импортозамещение; омниканальность; готовая еда; онлайн
торговля товарами повседневного спроса; розничные сети; потребительская уверенность.

The relevance of the study is due to the structural transformation of the Russian fast�moving consumer goods (FMCG) market in the
context of geoeconomic changes and import substitution policies. Since 2022, the dynamics of this market have become one of the key
indicators of the adaptation of both consumers and retail companies to the new economic conditions. The formation of a balance between
global trade mechanisms and national import substitution strategies is leading to the emergence of a new consumption model and the
transformation of the retail structure. The purpose of the study is to identify key changes in the consumer strategies of the Russian population
and structural shifts in FMCG retailing in 2024–2025, as well as to determine the role of the ready�to�eat segment as a hybrid area at
the intersection of retail and public catering.
Keywords: FMCG market; consumer behavior; import substitution; omnichannel; ready�to�eat; online retailing of everyday goods;
retail chains; consumer confidence.

Введение (Introduction)

В последние годы российский рынок товаров повсед�

невного спроса (FMCG) функционирует в условиях мас�

штабной институциональной и структурной трансфор�

мации. Геополитические ограничения, уход части меж�

дународных производителей, изменения логистических

цепочек и трансформация потребительских доходов

привели к формированию новой модели функциониро�

вания потребительских рынков. В этих условиях FMCG�

сектор выступает важным индикатором адаптационных

процессов как со стороны производителей и ритейле�

ров, так и со стороны потребителей.

Современный российский FMCG�рынок трансформи�

руется через сочетание импортозамещения и локализа�

ции, что увеличивает долю отечественных производи�

телей, и интеграции в глобальные процессы через цено�

вые механизмы и импорт из дружественных стран, со�

здавая гибридную модель рынка. Изменения в потре�

бительском поведении, такие как рост ценовой чувстви�

тельности, увеличение каналов покупки и акцент на эмо�

циональных факторах, усиливают роль омниканальной

модели потребления [1].

Отдельного внимания заслуживает формирование

нового гибридного сегмента на стыке розничной тор�

говли и общественного питания, сегмента готовой еды.

Развитие данного направления связано как с изменени�

ем образа жизни потребителей, так и со стратегически�

ми трансформациями крупнейших ритейлеров, стремя�

щихся увеличить маржинальность и частоту посещения

торговых точек.

Несмотря на значительное число исследований в об�

ласти розничной торговли и потребительского поведения,

комплексный анализ трансформации российского

FMCG�рынка в условиях сочетания процессов глобали�

зации, импортозамещения и омниканальной трансфор�

мации остается актуальным и востребованным.

Цель исследования заключается в выявлении ключе�

вых изменений в потребительских стратегиях и структу�

ре российского рынка FMCG в 2024–2025 гг., а также

в определении роли сегмента готовой еды как драйве�

ра конвергенции ритейла и общественного питания.

Проблематика трансформации потребительских

рынков и эволюции розничной торговли активно иссле�

дуется в экономической и маркетинговой литературе.
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Теоретические основы анализа потребительского пове�

дения заложены в работах Г. Беккера [2], рассматри�

вавшего выбор потребителя как результат рациональ�

ного распределения ресурсов между альтернативными

вариантами потребления. Согласно экономическому

подходу Беккера, поведение потребителей определяет�

ся сочетанием ценовых факторов, доходов и индивиду�

альных предпочтений

В рамках маркетинговых исследований Ф. Котлер [3]

внес значительный вклад в теорию потребительского

поведения, рассматривая рынок как систему взаимодей�

ствия между производителями, посредниками и потре�

бителями, где важны потребительская ценность и лояль�

ность. Современные исследования подчеркивают роль

цифровых технологий и омниканальности в розничной

торговле. Л. Вероф [4] соавторы считают омниканаль�

ную стратегию ключевым фактором конкурентоспособ�

ности, интегрируя онлайн� и офлайн�каналы взаимодей�

ствия с клиентами.

Некоторые исследования также сосредоточены на

анализе процессов импортозамещения и их воздействии

на потребительские рынки. Ученые подчеркивают, что

политика импортозамещения стимулирует рост местных

производителей, но в то же время обостряет конкурен�

цию внутри страны [5].

Отдельное направление исследований связано с раз�

витием сегмента готовой еды и конвергенцией ритейла

и общественного питания. По мнению ряда авторов,

развитие данного сегмента отражает изменение образа

жизни потребителей, рост темпов урбанизации и увели�

чение спроса на удобные форматы потребления.

Вместе с тем большинство существующих исследова�

ний рассматривает указанные процессы раздельно –

либо в контексте развития розничной торговли, либо

в рамках анализа потребительского поведения. Комплек�

сный анализ трансформации FMCG�рынка в условиях

одновременного влияния процессов импортозамещения,

омниканальности и изменения потребительских страте�

гий остается недостаточно разработанным, что опреде�

ляет актуальность настоящего исследования.

В этой связи, в рамках исследования выдвигаются

следующие гипотезы:

♦ в условиях экономической неопределенности потреби�

тели формируют стратегии омниканального потребле�

ния, увеличивая число используемых каналов покупки;

♦ политика импортозамещения не приводит к полной

локализации потребительских предпочтений, а фор�

мирует гибридную модель выбора между отечествен�

ными и импортными товарами;

♦ развитие сегмента готовой еды является одним из клю�

чевых факторов повышения конкурентоспособности

крупных розничных сетей;

♦ поколенческие различия оказывают значительное вли�

яние на структуру спроса на готовую еду и фастфуд.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическую основу исследования составляют

положения теории потребительского выбора, институ�

ционального анализа рынков и концепции омниканаль�

ного маркетинга. В работе использован комплекс об�

щенаучных и специальных методов исследования:

♦ метод сравнительного анализа, примененный для со�

поставления динамики развития российского FMCG�

рынка в разные периоды;

♦ структурный анализ, позволивший выявить изменения

в структуре розничной торговли;

♦ сегментационный анализ, использованный для выяв�

ления различий в потребительском поведении различ�

ных поколенческих групп;

♦ метод вторичного анализа данных, основанный на

обработке статистической информации и аналитичес�

ких отчетов.

Эмпирическую базу исследования составили данные

потребительской панели ROMIR за 2019–2025 гг. Дан�

ные включают сведения об индексе потребительской

уверенности, кросс�канальном поведении, способах

борьбы со стрессом и аффинитивных предпочтениях

поколений. А также аналитические обзоры компании

INFOLine, содержащие информацию о динамике рознич�

ного товарооборота, структуре торговых форматов

и развитии сегмента готовой еды. Использование ука�

занных источников позволило провести комплексный

анализ как потребительских стратегий, так и институци�

ональных изменений в структуре рынка.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Полученные в ходе исследования эмпирические дан�

ные позволяют выделить несколько ключевых направ�

лений трансформации российского FMCG�рынка, свя�

занных с изменением потребительских стратегий, уси�

лением процессов рыночной концентрации и развити�

ем новых форматов торговли.

1. Потребительские настроения как фундамент

адаптации стратегий

Вопреки пессимистичным прогнозам начала 2020�х

годов, данные ROMIR за 2024 – 2025 гг. фиксируют ста�

билизацию индекса потребительской уверенности. Ин�

декс потребительской уверенности – это агрегированный

показатель, отражающий совокупное восприятие насе�

лением текущего экономического положения и кратко�

срочных перспектив. Индекс, рассчитываемый на осно�

ве оценок текущей ситуации и ожиданий, выровнялся,

демонстрируя адаптацию населения к «новой нормаль�

ности»). Однако за этой формальной стабильностью

скрывается высокий уровень стресса.

Как показано на рисунке 1, ключевым открытием ста�

новится роль «вкусной еды» как одного из трех глав�

ных антистресс�факторов. В условиях, когда прогулки

и общение с близкими являются базовыми социальны�

ми практиками, именно еда берет на себя функцию бы�

строго и доступного «дофаминового» стимулятора.

Здесь наблюдается гендерная дифференциация: жен�

щины чаще прибегают к правильному питанию (29%

против 15% у мужчин) и витаминам, в то время как муж�

чины более склонны к употреблению алкоголя как спо�

собу снятия стресса. Это подтверждает гипотезу о фраг�

ментации потребительского поля даже внутри базовых

поведенческих реакций.

На основе данных потребительской панели ROMIR

составлена тепловая карта предпочтений возрастных

групп в сегменте готовой еды и фастфуда, которая по�

зволяет визуализировать поколенческие различия
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в структуре спроса. На тепловой карте (рис. 2) представ�

лены пять возрастных групп. Для каждой группы пере�

числены категории блюд, которые демонстрируют по�

вышенную или пониженную склонность к потреблению.

Категории сгруппированы по типу: фастфуд (бургеры,

картофель фри, куриные снэки, пицца), готовая еда из

ритейла (салаты, первые и вторые блюда, сэндвичи, рол�

лы, онигири), традиционные закуски (соленья). Чем тем�

нее цвет ячейки, тем выше аффинитивность (повышен�

ная склонность к потреблению по сравнению со сред�

ним показателем) данной возрастной группы к данной

категории.

Эволюция пищевых предпочтений человека с возрас�

том хорошо видна на графиках. Молодёжь до 18 лет,

группы 18–24 года и 25–40 лет тяготеют к фастфуду

(бургеры, картофель фри, куриные снэки), помимо фа�

стфуда дополнительно выбирают пиццу, сэндвичи, рол�

лы – это связано с высокой мобильностью и необходи�

мостью быстро перекусить. Кроме того, респонденты

25–40 лет уже добавляют в свой рацион более сбалан�

сированные варианты, включая завтраки и салаты. Это

связано с ростом дохода и заботой о здоровье. Люди

в возрасте 41–57 лет выбирают несладкую выпечку, са�

латы, первые блюда и завтраки, традиционные закуски

и соленья. Пожилые респонденты старше 58 лет продол�

жают отдавать предпочтение несладкой выпечке, сала�

там, первым блюдам, завтракам и остаются верны тра�

диционным закускам. В целом, с возрастом наблюдает�

ся переход от фастфуда к более здоровым и сбаланси�

рованным блюдам.

С возрастом акцент смещается на здо�

ровье и разнообразие питания. Готовая

еда становится более традиционной, с ак�

центом на закуски и соленья, что может

быть связано с предпочтениями к знако�

мым и простым продуктам. Данные тен�

денции свидетельствуют о трансформа�

ции рыночного ландшафта: происходит

постепенная интеграция розничных сетей

и производителей готовой еды в единый

рынок решений для питания, где ритейл

выступает не только каналом сбыта, но

и активным участником производства,

разработки ассортимента и формирова�

ния потребительских привычек. Эти данные важны для

ритейлеров и производителей готовой еды: ассортимен�

тная политика должна учитывать возрастную структуру

покупателей в конкретном формате магазина.

2. Структурная перестройка торговли: консоли�

дация и смена лидеров

Анализ данных INFOLine свидетельствует о замедле�

нии темпов роста оборота розничной торговли продук�

тами питания после бурного восстановления. Рынок пе�

реходит в фазу стабилизации темпов роста, где ключе�

вую роль играет не столько количественный рост, сколь�

ко изменение долей ведущих участников рынка

Главный тренд 2024 года и первой половины 2025

года – ускорение консолидации. Рынок высоко консо�

лидирован: более половины всего оборота приходится

на 200 крупнейших сетей. Традиционная торговля со�

храняет лишь 15% рынка, что подтверждает тренд на

уход от неформатных точек. Доля современных фор�

матов выросла с 81,8% в 2023 году до 84,8% в первом

полугодии 2025 года. При этом доля топ�200 сетей FMCG

увеличилась еще сильнее, выросла с 53,7% до 58%, что

прямо указывает на сжатие пространства для региональ�

ных и несетевых игроков.

Российский продовольственный рынок стал высоко�

концентрированным и сетевым. Потребитель в крупных

и средних городах практически лишён альтернативы:

выбор осуществляется между несколькими федеральны�

ми сетями, а не между сетевым и несетевым магазином.

Это имеет важные последствия для ценообразования,
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Рис. 1. Топ
6 способов борьбы со стрессом (с разбивкой по полу),
составлено авторами по данным INFOLine

Fig. 1. Top 6 ways to deal with stress (by gender),
compiled by the authors based on INFOLine data
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Рис. 2. Поколенческие аффинитивности в предпочтениях форматов питания (готовой еды и фастфуда), Россия,

2
й квартал 2025 г., составлено авторами по данным INFOLine
Fig. 2. Generational affinities in preferences of food formats (ready meals and fast food), Russia, 2nd quarter of 2025,

compiled by the authors according to INFOLine data
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ассортиментной политики и даже продовольственной

безопасности регионов. Примечательно, что драйвером

роста для лидеров X5 Group, «Магнит», «Лента» все

реже выступает открытие новых магазинов. Прирост

площадей в первом полугодии 2025 года обеспечивал�

ся в основном за счет сделок: поглощение «Самбери»

«Магнитом»; консолидация «Улыбки радуги» «Лентой»;

точечное расширение дискаунтеров «Чижик». Это мар�

кер зрелости рынка, где экстенсивный рост себя исчер�

пал. Следовательно, развитие торговых копаний лежит

вне прироста торговых площадей, а сосредоточивает�

ся на новых потребностях покупателей и способах их

удовлетворения.

3. Омниканальность как новая норма

Потребительское поведение претерпело фундамен�

тальные изменения в условиях цифровизации торговли

и развития омниканальных стратегий. Данные панели

ROMIR фиксируют существенный рост омниканально�

сти*. Если в прошлом среднестатистический покупатель

использовал 6,4 канала для покупки FMCG, то к 2025 году

этот показатель достиг 8,1. При этом число конкретных

сетей, в которых покупатель регулярно делает покупки,

выросло с 11,4 до 13,5. Современные покупатели боль�

ше не ограничиваются одним форматом: они посещают

дискаунтеры для покупки базовых товаров, магазины

у дома – для пополнения запасов, а маркетплейсы – для

импульсивных покупок или приобретения товаров дли�

тельного хранения.

Онлайн�каналы занимают всё более значимое место

на рынке. На маркетплейсы приходится почти четверть

рынка FMCG в стоимостном выражении. Однако в сег�

менте продуктов питания по�прежнему доминируют тра�

диционные магазины у дома. Это подчёркивает важность

тактильного контакта с товаром, особенно при выборе

свежих продуктов.

Индексы заметности и доверия (табл.) показывают

сближение онлайн� и офлайн�торговли. Индекс замет�

ности отражает долю потребителей, которые знают или

могут вспомнить бренд при ответе на вопрос «Какие

магазины вам известны?» Индекс доверия показывает,

какая доля респондентов готова совершать покупки

в данной сети или рекомендовать её другим. «Пятёроч�

ка» и «Магнит» остаются лидерами по узнаваемости, но

Ozon и Wildberries стремительно приближаются к ним

по уровню доверия потребителей. В сегменте хард�дис�

каунтеров особенно выделяется сеть «Чижик», чьи ин�

дексы заметности выросли многократно. Это свидетель�

ствует об успешности стратегии «магазина у дома с до�

ступными ценами» в восприятии покупателей.

Полученные данные свидетельствуют о постепенной

интеграции онлайн� и офлайн�каналов в структуре по�

требительских предпочтений. При сохранении высокой

узнаваемости традиционных торговых сетей наблюда�

ется рост доверия к онлайн�площадкам, что отражает

усиление цифровизации потребительских рынков.

Отсюда следует, что традиционные офлайн�сети со�

храняют лидерство по узнаваемости и доверию. Ozon

и Wildberries – самые заметные онлайн�площадки

в FMCG. А «Чижик» демонстрирует динамику роста, об�

гоняя некоторых опытных участников рынка**.

4. Готовая еда: точка бифуркации ритейла и об�

щепита

Наиболее интересный феномен, выявленный в ходе

анализа, – ускоренное развитие сегмента готовой еды.

Ритейлеры активно трансформируются в фуд�операто�

ров. «X5 Group» масштабирует пекарни и кофе�пойнты,

«Магнит» открывает новые магазины с фритюром и хот�

догами, а «Самокат» запускает собственную переработ�

ку мяса и рыбы. Это уже не просто сопутствующий то�

вар, а полноценное бизнес�направление. Динамика про�

даж готовой еды крупнейших FMCG�ритейлеров пред�

ставлена на рисунке 3.

Рынок готовой еды в ритейле устойчиво растёт, удва�

иваясь у лидеров за два года. «X5 Group» сохраняет

доминирующее положение, более чем вдвое опережая

ближайшего конкурента «Магнит». Сегмент становится

стратегическим для всех крупных игроков.

График демонстрирует устойчивый восходящий тренд,

где отрыв лидеров от конкурентов усиливается. Готовая

еда становится ключевым звеном стратегии за счет:

1. Маржинальности. Продукты с высокой степенью пе�

реработки имеют более высокую наценку, чем сырь�

евые товары.

Таблица
Индексы заметности и доверия к ключевым

ритейлерам, 2025 г.
Table. Key Retailer Visibility and Trust Indices, 2025

Ритейлер Индекс заметности 
(ранг) 

Индекс доверия (ранг) 

Пятерочка 1 1 
Магнит 2 2 
Fix Price 3 3 
Ozon 4 4 
Wildberries 5 5 
Чижик 6 (значительный рост) 6 (значительный рост) 
Лента (онлайн) 7 7 
Яндекс.Маркет 8 8 
Самокат 9 9 
Ашан 10 10 
 

* Потребительские настроения и ожидания: аналитический отчет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://romir.ru/feed/potrebitelskie�
nastroeniia�ostaiutsia�sderzhannymi (дата обращения 12.03.2026).

** Федеральная служба государственной статистики (Росстат). Оборот розничной торговли в Российской Федерации [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://rosstat.gov.ru/statistics/trade (дата обращения: 19.02.2026).
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Рис. 3. Динамика продаж готовой еды крупнейших
FMCG
ритейлеров (млрд руб. с НДС), составлено

авторами по материалам компаний
Fig. 3. Dynamics of sales of ready
made food by the
largest FMCG retailers (in billion rubles with VAT),

compiled by the authors based on company materials
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2. Трафика. Наличие вкусной и доступной готовой еды

увеличивает частоту визитов и лояльность.

3. Борьбы со стрессом. Как выяснили ранее, «вкусная

еда» – один из главных антистресс�факторов. Ритей�

леры перехватывают эту потребность у традиционно�

го общепита, предлагая сопоставимое качество по

более низкой цене и с большей доступностью.

Кросс�анализ покупателей готовой еды показывает

значительное пересечение аудиторий ритейла и HoReCa.

Потребитель гибок: он может купить салат в «Пятёроч�

ке» на обед, а вечером заказать роллы в ресторане.

Ритейлеры отвечают на это усложнением ассортимен�

та, стремясь закрыть как потребность в быстром пере�

кусе, так и в полноценном ужине.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование позволяет подтвердить

выдвинутые гипотезы.

1. Потребительская стратегия «осознанной мно�

гоканальности». Покупательское поведение россиян

эволюционировало от спонтанных решений к рациональ�

ному планированию своих покупок между разными фор�

матами. Маркетплейсы закрепились как значимый канал

для FMCG, что требует от производителей пересмотра

SKU�стратегии специально для онлайн�торговли.

2. Импортозамещение де�факто (в реальности). По�

требитель демонстрирует прагматичный национализм:

отечественный производитель выбирается не по идеоло�

гическим причинам, а по соотношению цены и качества.

Данные ROMIR подтверждают паритет между теми, кто

предпочитает российское, и теми, кому страна происхож�

дения не важна. Это зона роста для локальных брендов,

способных конкурировать по стандартам качества.

3. Стирание границ (Blurring, сближение). Рынок

успешно миновал фазу шока и вступил в период струк�

турной перестройки. Он движется к модели, где роз�

ничный магазин становится одновременно и пекарней,

и столовой, а ресторан – производителем упакованных

продуктов в дарксторах. Сегмент готовой еды станет

основным полем конкурентной борьбы в ближайшие 2–

3 года.

4. Влияние поколенческих различий на спрос и его

структуру можно смело назвать фундаментальным и не

требующим доказательств. Разрыв в структуре спроса

между, к примеру, бумером и зумером – это не просто

возрастные привычки, а смена модели продовольствен�

ного поведения и привычек. Бизнес, игнорирующий это,

теряет потенциальную выручку, а порой и имидж.

Полученные результаты могут быть использованы при

разработке стратегий развития розничных сетей, фор�

мировании ассортиментной политики производителей

товаров повседневного спроса и совершенствовании

моделей взаимодействия между ритейлом и обществен�

ным питанием.

Предложения для участников рынка:

Для ритейлеров: Инвестиции в автоматизацию фаб�

рик�кухонь и развитие собственных служб доставки (или

интеграцию с агрегаторами) переходят из разряда опций

в разряд необходимости.

Для производителей: необходимо разрабатывать

продуктовые линейки, адаптированные для сегмента

«готовая еда» и «полуфабрикаты», а также усиливать

работу с маркетплейсами.

Для рестораторов: искать синергию с ритейлом че�

рез создание собственной торговой марки для торго�

вых сетей или развитие форматов dark�kitchen кухонь

без посадочных мест, ориентированных на доставку го�

товых наборов еды.

Научная новизна исследования заключается в выяв�

лении гибридной модели развития российского FMCG�

рынка, формирующейся под одновременным воздей�

ствием процессов глобализации и импортозамещения.

Установлена трансформация потребительского поведе�

ния в направлении осознанной омниканальности, пред�

полагающей использование нескольких торговых фор�

матов в рамках единой стратегии потребления. Обосно�

вана роль сегмента готовой еды как ключевого драйве�

ра конвергенции ритейла и общественного питания.

Выявлены поколенческие различия в потреблении го�

товой еды и фастфуда, формирующие новые требова�

ния к ассортиментной политике ритейлеров. Предложе�

на интерпретация развития сегмента готовой еды как

механизма адаптации потребительского спроса к стрес�

совым условиям экономической неопределенности.

Теоретический вклад исследования заключается

в развитии представлений о трансформации потреби�

тельских рынков в условиях институциональных и эко�

номических шоков. Полученные результаты позволяют

уточнить механизмы адаптации FMCG�рынка и демон�

стрируют, что ключевым фактором его устойчивости вы�

ступает гибкость потребительских стратегий и адаптив�

ность торговых форматов.
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