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Как менялся прогноз динамики ВВП

Источник: ЦБ РФ

Ожидания изменения материального положения семьи 
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Изменение материального положения семьи за 12 месяцев

Источник: ФОМ, города 100+, население трудоспособного возраста
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Основные стратегий адаптации к экономической ситуации

Источник: ФОМ, города 100+, население трудоспособного возраста
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Стратегии экономии универсальны, но приоритеты меняются 
в зависимости от особенностей и глубины кризиса
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Основные сферы сокращения расходов, %

NielsenIQИсточник: 

2009

2014

2015

2016

2021

69 61 48 41 37

Развлечения вне дома Покупка одежды Покупка электроники Замена предметов дом. обихода Питание вне дома

48 47 37 37 35

Покупка одежды Развлечения вне дома Отпуск Покупка электроники Переход на более дешевые бренды

58 57 52 52 44

Покупка одежды Развлечения вне дома Переход на более дешевые бренды Отпуск Покупка электроники

61 59 52 47 45

Покупка одежды Развлечения вне дома Переход на более дешевые бренды Отпуск Покупка электроники

68 66 62 52 49

Покупка одежды Развлечения вне дома Питание вне дома Замена предметов дом. обихода Отпуск

I приоритет II приоритет III приоритет IV приоритет V приоритет

72 63 63 53 50

Покупка одежды Развлечения вне дома Питание вне дома Доставка готовой еды Переход на более дешевые бренды
2022
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Услуги

-10
-7 -8

-6
-7

0
3

-6

2

-1 -1

1
3

15

-22
-19

-22
-15

-18

1

-5

-3
1

3 3

-1

-30

-25

-20

-15

-10

-5

0

5

10

15

20
Февраль Март Апрель Май Июнь Июль Август

Изменение трат в 2022 к прошлому году (с поправкой на инфляцию)

\Источник: Сбериндекс, Росстат



8

Лето 2022, Изменение трат к прошлому году по категориям (с поправкой на инфляцию)

Источник: Сбериндекс
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интерьера -43%

Одежда, обувь и 
аксессуары -53%
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Изменение натуральных продаж FMCG к 2021, упаковки Доля промо продаж FMCG, денежное выражение

NielsenIQИсточник: 
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10Mediascope, TV Index, Russia 0+, 4+Источник: , * так вклад Россия 24 и Соловьев составляет 45+ часов новостей и политики в сутки в эфире
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Топ каналов, доля телесмотрения, все 4+

Источник: Mediascope, TV Index, Russia 0+, 4+ 11
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Топ каналов, доля телесмотрения, все 18-34

Источник: Mediascope, TV Index, Russia 0+, 4+ 12
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Источник: Mediascope, TV Index, Russia 0+, 4+ 13
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Total Market GRP 20” 18+, (000) Топ 15 категорий, GRP 20” 18+ (000), август

Mediascope, TV Index, Russia 0+, Источник: 18+; ролик, спонсорская заставка, спонсорская заставка: анонс; сетевое и орбитальное размещение
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Национальное размещение, Минуты (000)

Mediascope, TV Index, Russia 0+, Источник: 18+; ролик, спонсорская заставка, спонсорская заставка: анонс; сетевое и орбитальное размещение
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Top 50 рекламодателей, нац. размещение, GRP 20” 18+

Mediascope, TV Index, Russia 0+, Источник: 18+; ролик, спонсорская заставка, спонсорская заставка: анонс; сетевое и орбитальное размещение
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Источник: , , 0+, 12+, Mediascope Cross Web Desktop&Mobile
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Источник: , , 0+, 12+, , * Instagram (признан экстремистским, деятельность в РФ запрещена) -66% **Facebook (признан экстремистским, деятельность в РФ запрещена) и Instagram (признан экстремистским, деятельность в РФ запрещена). Mediascope Cross Web Desktop&Mobile vs -60%
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Источник: , , 0+, 12+, Mediascope Cross Web Desktop&Mobile
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Что делать брендам в текущей ситуации

20

Потребители 
возвращаются в магазины, 
сохраняя запрос на низкую 
цену, но вместе с этим 
высокие требования к 
качеству товаров остаются
Во многих категориях 
бренды перезапускаются, 
переименовываются 
или появляются совсем 
новые бренды. Все это 
дезориентирует 
потребителя

 Для выбора товара 
на меняющейся «полке» 
потребителю 
не достаточно только 
низкой цены, а нужен 
сильный узнаваемый 
бренд как гарант 
качества

В текущих условиях 
сохраняется дефицит 
доступных развлечений 
вне дома
На домашнее потребление 
также влияют ограничения 
доступа к импортному 
контенту и изменения 
в ассортименте 
отечественного контента

 Партнерство 
с локальными 
производителями 
контента и присутствие 
на офлайн мероприятиях 
– возможность для 
построения правильных 
ассоциаций с брендом

Имея большой кризисный 
опыт, потребитель вновь 
демонстрирует навыки 
адаптации. Однако во 
время кризиса потребность 
в положительных эмоциях 
возрастает. После 
пандемии ожидание 
поддержки от брендов 
стало привычным явлением

 Фокус на создание 
положительных эмоций и 
позитивного клиентского 
опыта на всех ступенях 
взаимодействия с 
компанией и продуктом

Многие иностранные 
компании оставили 
традиционные для себя 
проекты: Авто – тема 
путешествий; пивные 
бренды – поддержка 
спорта; многие ушедшие 
бренды продвигали 
повестку sustainability, 
которая будет оставаться 
актуальной для части 
потребителей и т.д.

 Возможность вступить 
в игру на этих 
территориях, выстраивая 
эмоциональную связь 
с разными сегментами 
потребителей

Во-первых, у всех разная 
ситуация с точки зрения 
бизнеса
Во-вторых, конкуренты 
могут ошибаться, а вы 
в этом случае повторите 
их же ошибки
В-третьих, 
используйте период 
неопределенности, чтобы 
опередить конкурентов

 Планирование 
направленное на 
достижение целевых 
показателей бизнеса, 
брендовых метрик или 
медиа таргетов будут 
более эффективными                     
по сравнению 
с SOV подходом

Не забывать про 
ценность бренда

Не ориентироваться 
на конкурентов 

Занять свободные 
территории

Вдохновлять 
и поддерживать

Интегрироваться
в контент



Аудио – наиболее 
стабильное медиа

ТВ – перенос сделок 
на конец года

Digital – снижение 
инвестиций и переход 
к локальным игрокам

ООН – переход на 
цифровые носители 

 Позиция НРА в части 
сокращений остается жесткой, 
однако сохранение рекламной 
активности поощряется

 Возвращение в ТВ эфир 
иностранных компаний
в коллаборации с 
маркетплейсами

 Есть кейсы возвращения 
в эфир аннулированных 
ранее сделок

 Есть кейсы возвращения в 
эфир рекламодателей 
изменивших владение 
(«Вкусно – и точка»)

 20% повышение цен на Q4 ’22

 Возвращение бюджетов в 
осень 2022 и раннее заявление 
бюджетов на 2023 позволяет 
смягчить позицию НРА по 
штрафам
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 Вступление в силу закона о 
единой системе учета 
интернет-рекламы с 1 сен.

 Рост стоимости поисковой 
рекламы

 Переход размещения                       
в локальные соц. сети и 
программатик-платформы

 Дефицит дешевого видео 
инвентаря

 Взрывной рост e-com как 
медиа

 Консолидация инвестиций 
на крупнейших игроках: 
Yandex и VK
 Ожидания обновлений на 
рынке в связи с законом о 
маркировке и сделкой Yandex
и VK уже в текущем году

 Высокая гибкость – короткие 
сроки запуска кампаний и 
смены креатива

 Огромные возможности для 
нестандартных спецпроектов

 Высокий уровень                   
Brand Safety

 Сильный дефицит инвентаря 
на осень

 Рост сегмента клиентов с 
гос.поддержкой

 Остается идеальным 
инструментом для донесения 
простого сообщения до 
широкой аудитории

 Рост расходов                           
на производство РИМ                  
в классической ООН 

 Дефицит Digital инвентаря, 
несмотря на высокое 
проникновение: до 25% в 
городах 1М+

 Возможность быстрой смены 
креатива на Digital форматах

 Раннее бронирование 
адресных программ 
и пересмотр текущих                  
с фокусом на Digital инвентарь



Вопросы и консультации: 

newbiz@group.omd.ru 
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