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НАСТРОЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ СТАБИЛИЗИРУЕТСЯ В 2023 ГОДУ

Индекс потребительской уверенности
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Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2023, Россия 10+



СЕВЕРО-ЗАПАДНЫЙ РЕГИОН БОЛЕЕ ОСТРО ОЩУЩАЕТ НЕСТАБИЛЬНОСТЬ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ 
СИТУАЦИИ

Индекс потребительской уверенности

Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2023, Россия 10+
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РАЗНЫЕ СОЦИАЛЬНО-ДЕМОГРАФИЧЕСКИЕ ГРУППЫ ДЕМОНСТРИРУЮТ  РАЗЛИЧНЫЙ УРОВЕНЬ 
ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ УВЕРЕННОСТИ

Индекс потребительской уверенности

Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2023, Россия 10+
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ИНДЕКС ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ УВЕРЕННОСТИ ВЫШЕ СРЕДИ ТЕХ, У КОГО ТВ ПРИСУТСТВУЕТ В 
КАЧЕСТВЕ ИСТОЧНИКА ИНФОРМАЦИИ

Индекс потребительской уверенности

Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2023, Россия 10+
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ПОЧЕМУ НАСТРОЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
ИМЕЮТ ТАКОЕ ЗНАЧЕНИЕ ДЛЯ БИЗНЕСА



УРОВЕНЬ СТРЕССА ПОСТЕПЕННО СНИЖАЕТСЯ, НО ЧАСТЬ НАСЕЛЕНИЯ ВСЕ ЕЩЕ ПРОДОЛЖАЕТ 
ИСПЫТЫВАТЬ СТРЕСС

Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2022 – Ноябрь 2023, Россия 10+
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Ноябрь Декабрь Январь Февраль Март Апрель Май Июнь Июль Август Сентябрь Октябрь Ноябрь

Испытывают стресс

Способы борьбы  со стрессом (%) Ноя Дек Янв Фев Мар Апр Май Июн Июл Авг Сен Окт Ноя

Прогулки 47 41 41 40 43 44 49 45 47 43 44 45 50

Время с друзьями 44 38 40 38 39 39 40 41 40 40 40 38 39

Вкусная еда 31 30 27 29 33 33 36 36 33 30 35 34 32

Время с животными 26 23 22 28 25 25 27 30 27 28 25 26 32

Потребление Витаминов / БАДов 21 20 20 20 24 21 23 22 21 20 18 21 25

Правильное питание 21 20 20 19 20 22 25 21 22 20 21 20 23

Спец. лекарства 20 20 22 18 18 20 21 21 21 22 20 21 21

Употребление алкоголя 14 16 14 15 14 20 17 12 16 17 17 16 17

Занятие спортом 16 17 17 16 18 16 18 18 18 17 17 20 16

Покупаю себе новые вещи 13 12 15 11 14 14 15 16 13 15 15 15 13

Посещение врача/психолога 10 9 9 8 11 13 11 9 12 11 9 12 12

значимо выше/ниже, чем в предыдущей волне 

2022 2023

2022 2023



ПОКУПАТЕЛИ В ЦЕЛЯХ ЭКОНОМИИ ОТКАЗЫВАЮТСЯ ОТ КРУПНЫХ СТАТЕЙ ТРАТ

Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2023, Россия 10+

Среди покупателей категорий
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ЖИТЕЛИ МОСКВЫ И МО В МЕНЬШЕЙ СТЕПЕНИ ЧЕМ ЖИТЕЛИ ДРУГИХ РЕГИОНОВ ГОТОВЫ 
ОТКАЗАТЬСЯ ОТ РЕШЕНИЙ ПОБАЛОВАТЬ СЕБЯ

Источник: М-пульс, Потребительская Панель Ромир, Ноябрь 2023, Россия 10+

Среди покупателей категорий
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Мясная категория*
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Источник: Потребительская панель Ромир, Россия 10+, МАТ Ноя’22-МАТ Ноя’23

Доля в денежном выражении, %

2022

2023
Курица

Индейка

Говядина/
Телятина

Кролик

Баранина

Утка

Свинина

Рыба и
морепродукты

100% - все траты россиян на категорию FMCG
* охлажденное мясо, мясо птицы, колбасы, сосисочные изделия, мясные деликатесы и копчености

средневзвешенная 
цена за кг свинины 

выросла на 1,6%

рост 
средневзвешенной 

цены за кг говядины - 
13,8%

Курица растет на 
уровне рынка в 

целом

ПОКУПАТЕЛЬ В КАТЕГОРИИ СВЕЖЕГО МЯСА ПЕРЕКЛЮЧАЕТСЯ НА БОЛЕЕ ДОСТУПНЫЕ ТОВАРНЫЕ 
ПОЗИЦИИ



КАК БАЛУЮТ РОССИЯНЕ СЕБЯ В 2023 ГОДУ



Источник: Потребительская панель Ромир, Россия 10+, Q3’2023 vs Q3’2022

В КАТЕГОРИИ RTE АКТИВНО РАСТЕТ СЕГМЕНТ МЯСНЫХ ДЕЛИКАТЕСОВ

RTE (ГОТОВЫЕ К УПОТРЕБЛЕНИЮ МЯСНЫЕ ДЕЛИКАТЕСЫ)
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Источник: Потребительская панель Ромир, Россия 10+, Q3’2023 vs Q3’2022

МЯСНЫЕ ДЕЛИКАТЕСЫ РАСТУТ В 2023 ГОДУ ЗА СЧЕТ УВЕЛИЧЕНИЯ ТРАФФИКА
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Пенетрация, %
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1 2 3

значимо выше/ниже, чем в предыдущем году



НЕСМОТРЯ НА ЖЕЛАНИЕ ПОБАЛОВАТЬ СЕБЯ – 
ПОКУПАТЕЛЬ ОСТАЕТСЯ РАЦИОНАЛЬНЫМ, 
О ЧЕМ ГОВОРИТ АКТИВНЫЙ ФОКУС НА СТМ



14%
22% 23%

Источник: Потребительская панель Ромир, Россия 10+, Q3’2023 vs Q3’2022

… В ТО ВРЕМЯ КАК В КАТЕГОРИИ МАКАРОННЫХ ИЗДЕЛИЙ ПОКУПАТЕЛЬ ОТКАЗЫВАЕТСЯ ОТ СТМ В 
ПОЛЬЗУ БРЕНДОВ, ГДЕ ПРОИЗОШЛО ПАДЕНИЕ СРЕДНЕЙ ЦЕНЫ ЗА ПОКУПКУ

Доли СТМ в денежном выражении

значимо выше/ниже, чем в предыдущем году
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Консервированный горох
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Перетоки внутри лидеров формата у дома



ПОКУПАТЕЛЬ ПРОДОЛЖАЕТ МИКСОВАТЬ 
ФОРМАТЫ У СЕБЯ В КОШЕЛЬКЕ



Источник: Единая Панель Данных, Россия 10+, МАТ Ноя’22-МАТ Ноя’23, Россия 10+,

ПОТРЕБИТЕЛЬ АКТИВНО ПЕРЕКЛЮЧАЕТСЯ МЕЖДУ ФОРМАТАМИ, ЗАКРЫВАЯ РАЗНЫЕ 
ПОТРЕБНОСТИ У РАЗНЫХ КАНАЛОВ
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Источник: Единая Панель Данных, Россия 10+, МАТ Ноябрь 2023 vs МАТ Ноябрь 2022

РЕЙТИНГ РИТЕЙЛЕРОВ В РАЗРЕЗЕ ВОЗРАСТНЫХ ГРУПП

Рейтинг торговых сетей по доле в денежном выражении
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Источник: Ромир 2022, Ценности и деловая репутация (GRI DNA)

КЛЮЧЕВЫЕ ЦЕННОСТИ

Ключевые ценности у россиян



Источник: Ромир 2022, Ценности и деловая репутация (GRI DNA)

КЛЮЧЕВЫЕ ЦЕННОСТИ

Ключевые ценности у россиян

Поколения
Кол-во 

кризисов
Ценностные ориентиры

Цифровое 3+ Страсть, увлеченность, азарт

Перелома 4+
Самостоятельность, простота, 

привлекательность

Застоя 9+ Социальная ответственность, оптимизм

Оттепели 10+ Семья, честность, доброта

Военное 10-16 Безопасность, надежность, справедливость



Источник: Единая Панель данных Ромир, Среднедневной охват.

САМЫЙ ПОПУЛЯРНЫЙ КОНТЕНТ СРЕДИ ПОКОЛЕНИЙ

Топ-каналы коммуникации среди россиян по показателю среднедневного охвата
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Источник: Ромир Рейтинг доверия (без учета иноагентов)

ЛИДЕРЫ ДЛЯ ПОКОЛЕНИЙ

Лидеры для разных поколений

Цифровое Перелома Застоя Оттепели Военное

Даниил Милохин Даниил Милохин Иван Ургант Андрей Норкин Карен Шахназаров

Иван Ургант Иван Ургант Андрей Норкин Александр Мясников Андрей Норкин

Ольга Бузова Павел Воля Александр Мясников Борис Корчевников Владимир Соловьев



Источник: Ромир Рейтинг доверия (без учета иноагентов)

ЛИДЕРЫ ДЛЯ ПОКОЛЕНИЙ

Лидеры для разных поколений

Поколения Цифровое Перелома Застоя Оттепели Военное

Доля населения 5% 10% 17% 15% 23%

Кол-во кризисов 3+ 4+ 9+ 10+ 10-16

Рейтинг доверия

Среднедневной 
охват, 
аффинитивно
значимые 
различия



СПАСИБО!
Нагапетян Нагапет
Nagapetyan.N@romir.ru
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