
МОСКВА 05 ИЮНЯ 2020

Результаты исследования потребительских настроений, 2020 г.

COVID-19 – Срез 
потребительских 
настроений №2: 
Утомленные карантином
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Основные выводы

Потребительские 

настроения в условиях 

вспышки COVID-19, краткий 

обзор №2: российские 

потребители — новая 

реальность

Что потребители 
думают о текущей 
ситуации?  

Уровень тревожности среди российских потребителей по-прежнему высок, однако 
уже с апреля наблюдаются проблески положительных изменений

47% (-18 п.п.) респондентов полагают, что худшее еще впереди, а 62% (-13 п.п.) 
считают, что мир находится в серьезной опасности из-за пандемии

75% (-10 п.п.) стараются избегать мест массового скопления людей

Тем не менее, большинство респондентов по-прежнему испытывает стресс и будут 
считать, что ситуация находится под контролем, только когда в России перестанут 
появляться новые случаи COVID-19 (55%) и когда появится вакцина (47%)

Режим экономии сохранится надолго, однако потребители начали адаптироваться 
к новому стилю жизни и в ближайшие месяцы намереваются постепенно 
восстанавливать свои расходы

90% категорий продуктов и услуг на данный момент находятся в зоне "чистого 
убытка"1 — это больше, чем в других развивающихся странах

Сильнее всего, как и ожидалось, пострадали категории, относящиеся к индустрии 
развлечений и путешествий: туризм, досуг, спа, рестораны, кинотеатры; 
потребители выбирают доставку еды и стриминг видео

Категории косметики и одежды, скорее всего, придут в норму довольно быстро,
а вот туризм и отдых с большой вероятностью будут возвращаться к докризисному 
уровню дольше всех

Онлайн явно останется одним из наиболее успешных каналов продаж и после 
пандемии. Ожидается, что для подогревания интереса потребителей будет 
предлагаться больше скидок и промоакций

1. Больше потребителей планируют сократить свои расходы
для данных категорий, чем увеличить  

Пандемия окажет долгосрочное влияние на поведение потребителей

40-50% респондентов утверждают, что после окончания изоляции они будут 
стараться больше времени проводить с семьей, готовить дома и заниматься спортом

Еще 10-15% продолжат покупать онлайн, однако 40-50% намереваются сократить 
объем онлайн-шопинга, как только жизнь вернется в нормальное русло

Как изменится 
поведение?

Как реагируют 
российские 
потребители?



2 C
o
p
y
ri

g
h
t 

©
 2

0
2
0
 b

y
 B

C
G

. 
A
ll
 r

ig
h
ts

 r
e
se

rv
e
d
.Профиль исследования

Описание
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Для исследования 
настроений российских 
потребителей был 
проведен обширный
социологический опрос 
в парнёрстве с Romir

~1 200
респондентов cо всей России из 

различных социальных и 

демографических групп, с 

углубленным исследованием по 

Москве. Даты: 19-20 недели 

2020. Данные аналитики 

рассчитаны: 21 неделя 2020

Регион

Возраст

Пол

Занятость

Уровень дохода

45+
Товарных категорий включено 

в опрос, что позволяет  

выяснить краткосрочные и 

среднесрочные планы 

потребителей

Продовольственные товары

Товары длительного пользования

Одежда

Транспорт и туризм

Здравоохранение

~40
Вопросов, cтруктурированных

по темам

Отношение к пандемии

Знания о вирусе

Потребительские настроения

Расходы в различных категориях
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4

Что думают люди

о текущей ситуации?
Отношение к ситуации 
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Срез 1 Срез 2

22.03 03.05

100

26.0401.03 12.0408.03 15.03 29.03 05.04

200

19.04 10.05 17.05 24.05

300

400

127,4

290,7

262,8

7,5

135,5
146,1

144,6

Россия вышла на 2-е место по подтвержденным случаям, национальный 
локдаун окончен, однако часть регионов остаются в режиме изоляции

Источник: оперативная сводка ВОЗ; российское информационное агентство ТАСС; Минздрав РФ; сообщения СМИ; анализ BCG

Россия

Москва

Другие

регионы

Первый под-

твержденный 

случай в РФ

В России 

введен обще-

национальный 

локдаун

Президент 

объявляет

следующую 

неделю 

нерабочей 

Доп. меры

правительства, 

направленные

на соблюдение 

карантина

гражданами

Падение 

S&P500 на 

12% — худший 

день с 1987 г.

Первая смерть от 

CV-19. ВОЗ объявляет 

пандемию COVID-19

31.01

Подтвержденные случаи заболевания коронавирусом (тыс.)
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Потребители устали
от изоляции и очень
хотят вернуться к
нормальной жизни

65

75

85

75

4547

62

75

62

36

Худшее еще 

впереди

Мир в серьезной 

опасности

Я изменил(-а) свои 

повседневные 

привычки в связи 

с COVID-19

Я стал(-а) 

работать из дома

Я стараюсь 

избегать 

общественных 

мест

-18

-13

-10

-13

-9

Волна 1 — апрель Волна 2 — май

Согласны ли Вы со следующими утверждениями —

топ-2 ответов, %

Источник: исследование потребительских трендов в России, срез 2, май 2020 г.
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Люди привыкают к
новой реальности:
меньше боятся
вируса, но больше
беспокоятся о
работе и финансах

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.

Изоляция

Опасность

Страх

Смерть

Карантин

Эпидемия

Экономический кризис

Паника

Дезинформация/фейки

Маски/перчатки

Безработица

Симптомы

Срез 1

Срез 2

Изоляция

Эпидемия

Паника

Дезинформация/фейки

Экономический кризис

Маски/перчатки

Безработица

Симптомы

Опасность

Страх

Смерть

Карантин
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Индустрия развлечений и туризма ассоциируется с наибольшими рисками 
заражения, хотя уровень тревожности снижается по всем активностям

Воспринимаемый риск контакта с вирусом. % респондентовНИЗКИЙ (5%) ВЫСОКИЙ (50%)

Путешествия Развлечения  РестораныТакси и 

каршеринг

Магазины

в районе

Бытовые 

услуги на дом 

Покупки 

через 

интернет

Поход

в гости Зарубежные поездки, 

Внутренние перелеты, 

Общественный 

транспорт

Парки развлечений, 

Кино, Гостиницы, 

Спа, фитнес-клубы, 

клубы 

Бытовые услуги 

Заказ еды из ресторана

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.

3 4 7 5 7 7 11 10

Снижение дельты риска контакта по сравнению с Срезом 1, п.п.
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Многие люди уже привыкли к новой жизни

23

29

3434

41

47

+11

+12

+13

Волна 1 — апрель Волна 2 — май

COVID-19 не повлиял на то, каким образом я 

планирую покупать продукты питания, топ-2, %

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.

Социальная дистанция позволяет избежать 

заражения вирусом, %

39

35

29

41 43

35

+2 +8

+6

Москва Города-миллионники Другие регионы Москва Города-миллионники Другие регионы
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Потребители будут избегать посещения медицинских учреждений, 
предпочитая консультации по телефону

Как Вы поступите, если у Вас начнется кашель или 

другие симптомы, схожие с симптомами гриппа?
Какое утверждение лучше всего описывает изменение 

Вашего отношения к посещению мед. учреждений?

41%

17%

31%

12%

Буду лечиться 

самостоятельно

Проконсультируюсь 

с врачом по 

телефону

Вместе со 

всей семьей 

пойдем в мед. 

учреждение

Пойду в 

ближайшее мед. 

учреждение

44%

38%

17%

Я всегда 

избегал(а) 

посещения мед. 

учреждений

Ничего не 

поменялось

Я временно 

ограничил(а) 

походы в мед. 

учреждения

Источник: исследование потребительских тенденций в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

~60% предпочтут избежать посещения мед. 

учреждений при симптомах, топ-2, %

~ 40% ограничили свои визиты в медицинские 

учреждения из-за пандемии 
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Большинство говорит, что ситуация будет взята под контроль,
когда снизится количество случаев заболевания  

55

41

47

40

33

17

14

12

В России нет новых случаев заболевания

Открыты рестораны

Работает большинство торговых точек

Число новых случаев начинает снижаться

Вакцина разработана

Государство сняло все ограничения

Работает большинство офисов

Лекарство против COVID-19 зарегистрировано и доступно

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.
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Потребители настроены больше времени проводить дома,
но не все приобретенные в пандемию привычки сохранятся

11 15 13 15 19 16
21 20

29
37

43
49 51

-50 -47 -44 -43 -44
-39 -43 -41

-28
-20 -22

-8 -7

Походы в 

ресторан

Прогулки в 

парках, на 

природе

Покупка 

продуктов 

питания 

онлайн

Покупки 

еды/кофе 

на вынос

Покупка 

товаров 

длительного 

пользования 

онлайн

Работа 

из дома

Путешествия Посещение 

культурных 

мероприятий

Заказ

готовой

еды

Занятия 

спортом

Приглашение 

гостей/

походы в 

гости

Время с 

семьей

Приготовление 

еды дома

Чаще (топ-2) Реже (ниж. 2)

Как изменится Ваше поведение после снятия существующих ограничений?

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.
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В Москве люди еще сильнее опасаются социальных контактов и предпочтут 
онлайн и после изоляции  

Стараются избегать 

общественных мест 

С большей готовностью 

заказывают товары онлайн

Меньше настроены ходить

в гости/приглашать гостей

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.

Москва по сравнению с городами-миллионниками

и другими регионами (Δ п.п.)

+5+5-10



14 C
o
p
y
ri

g
h
t 

©
 2

0
2
0
 b

y
 B

C
G

. 
A
ll
 r

ig
h
ts

 r
e
se

rv
e
d
.

Туризм и рестораны восстановятся позже всех, а одежда и косметика
лишь немного отстанут от продуктов питания

35

32

16

18

22

36

23

18

20

35

27

1818

31

27

24

16

26

33

25

15

28

25

33

11

18

35 36

Несколько месяцевНесколько недель Год и более Никогда

Продукты питания

Развлечения

Одежда и обувь

Косметика и уход

Рестораны

Путешествия

Бытовые электроприборы

Источник: исследование потребительских трендов в России, Срез 2, май 2020 г.

Как скоро, по Вашим ожиданиям, Ваши траты вернутся на уровень, 

который был до пандемии? (% респондентов)
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Люди стараются 
избегать кредитов, 
что ведет к еще 
большему снижению 
потребления

Потребительские

товары длительного

пользования

Хоз. товары

Автомобили

46% 41%

13%

44% 40%

16%

40% 34%
26%

Источник: исследование потребительских тенденций в России — BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

Как пандемия повлияет на Вашу готовность брать кредиты

в каждой из указанных товарных категорий? 

Не буду

брать кредиты

Все останется,

как есть

Буду брать

кредиты
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4%

12%

42% 42%

У меня нет 

сберегательного 

счета

Мои сбережения 

выросли

Мои сбережения 

сократились

Ничего не 

поменялось

Источник: исследование потребительских тенденций в России — BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

Поменялось ли что-либо в отношении Ваших инвестиций

и сбережений на банковских счетах?

14%6% 42% 38%

11%4% 42% 43%

Около 46% заявили, 
что их финансовая 
ситуация в целом не 
изменилась или 
даже улучшилась
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Насколько российские

потребители готовы тратить

в ближайшие полгода?
Общий обзор и анализ категорий
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Основные выводы

Категорий, демонстрирующих рост, в России значительно меньше, чем на других 
рынках; при этом перечень переживающих спад отраслей более схож с другими 
рынками. В отличие от всех остальных стран, в категории сбережений отмечаются 
чистые убытки

Топ-5 растущих категорий схож для всех возрастных групп: ЖКХ, домашний интернет, 
безрецептурные препараты, платное ТВ. Среди категорий, демонстрирующих самые 
высокие показатели спада в большинстве возрастных групп, находятся развлечения 
(кинотеатры, концерты, туризм и отдых) и некоторые категории одежды

Жители Москвы ожидают, что для них ограничительные меры продлятся дольше, 
поэтому и тратить на "самоизоляционные" категории они планируют больше, чем 
остальные россияне. Также они более негативно (по сравнению с регионами) 
оценивают перспективы категорий, в которых уже происходит спад

По результатам опроса за прошлый месяц, тренды по России примерно схожи: 
больше тратить на свежие продукты питания и меньше на одежду и косметику

Готовность тратить 

Потребители из всех возрастных групп намерены сократить расходы, однако к бэби-
бумерам это относится в меньшей степени. В целом, в России потребители сокращают 
свои расходы больше, чем на других развивающихся рынках

Только три из более чем 45 категорий находятся в чистой "зеленой" зоне
• Рост можно наблюдать в категориях, связанных с пребыванием дома (жилищно-

коммунальные услуги, ТВ) и здоровьем (безрецептурные препараты) 
• Наибольшие убытки терпят отрасли досуга и транспортных услуг: общественный 

транспорт, кинотеатры, спа-салоны и парки развлечений, а также услуги, 
связанные с отпусками и отдыхом
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Ожидания потребителей по поводу большинства категорий улучшились
по мере снижения паники и объявления окончания периода нерабочих дней

Источник: исследование потребительских трендов в России, срез 2, май 2020 г. Чистые позитивные изменения Чистые негативные изменения

-10 10-20 0 20
-10
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20

Планируют тратить больше: Срез 2 (май) в сравнении с Срезом 1 (апрель 1), Δ п.п.

Планируют тратить

меньше: Срез 2

(май) в сравнении

со Срезом 1 (апрель),

Δ п.п.
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Чистое снижение 
спроса прогнозируется 
в ~95% категорий; 
больше всего 
ожидаемо пострадают 
досуговые услуги
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4
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9

6

9

8

5

7

8

2

4

4

7

6

5

7

4

5

3

5

1

3

5

% респондентов, планирующих уменьшить

свои расходы на категорию

% респондентов, планирующих увеличить

свои расходы на категорию

Источник: исследование потребительских тенденций 
в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

Чистый рост —
в категориях, 
связанных с 
локдауном

Противоречивые 
сдвиги — возможно, 
обусловлены 
личным отноше-
нием к пандемии 
COVID-19

Самый резкий
спад в категории 
досуговых услуг 

Коммунальные услуги

ТВ

Безрецептурные препараты

Спа, тематические парки, концерты

Отпуск и досуг

Кинотеатры

Общественный транспорт

Профилактические лекарственные средства и анализы

Медицинские процедуры

Свежие продуктыПротиворечивые 
тенденции —
возможно,
связаны с личными 
привычками в 
сфере питания и 
ростом внимания
к своему здоровью
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Средний класс существенно снижает расходы на путешествия и товары 
длительного пользования, а более уязвимые слои с низким доходом 
вынуждены сокращать свои каждодневные покупки

-36

-37

-43

-43

-53

40-65 тыс. ₽/месяц

25-40 тыс. ₽/месяц

<25 тыс ₽/месяц

65-80 тыс. ₽/месяц

>80 тыс. ₽/месяц

Путешествия (поезда, 

авиа, гостиницы)

-21

-22

-17

-16

-13

Каждодневные покупки 

(потребительские 

товары, продовольствие)

-37

-34

-38

-30

-27

Другие предметы 

необходимости 

(косметика, одежда)

-30

-23

-22

-27

-24

Товары длительного 

пользования

Источник: исследование потребительских тенденций в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.
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Как в ближайшие полгода

изменится покупательское 

поведение
Обзор каналов и поведения потребителей
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Прогнозы по каналам

и другие изменения

в поведении

Основные выводы Электронная торговля очевидно лидирует среди всех 

прочих каналов; потребители быстро привыкли к онлайн-

шопингу. Спрос во всех прочих каналах снижается, 

особенно — в торговых центрах

По офлайн-торговле ударит риск заражения вирусом

и неуверенность потребителей в стабильности своих 

доходов, а на онлайн повлияет общий экономический спад

В этих условиях выигрывают маркетплейсы — стремясь 

минимизировать контакт с другими людьми, потребители 

предпочитают покупать все в одном месте и экономить

на стоимости доставки

В долгосрочной перспективе ожидается, что онлайн-

магазины будут предлагать больше скидок и промоакций; 

клиенты гипермаркетов также надеются на рост своего 

уровня доходов в будущем
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Крайне негативные перспективы 

у непродовольственной розницы

Потребители планируют тратить меньше во всех каналах: худшие 
перспективы у ТЦ и уличной розницы; онлайн демонстрирует чистый рост, 
за май его позиции существенно улучшились

13
39

70
69

23

45 61

16 25
38 50

37

Уличная 

розница

Моно- и 

мультибренды 

в ТЦ

Магазины у 

дома и 

супермаркеты

ОнлайнГипермаркеты

56 2 13
33

59 59

65 69
47

41 41
22 23 20

Гипермаркеты

8

Моно- и 

мультибренды 

в ТЦ

Магазины у 

дома и 

супермаркеты

Онлайн Уличная 

розница

-19 +1 -45 -35 -9 -15 -41 -41

Источник: исследование потребительских тенденций в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

+13-3

Электронная коммерция предсказуемо 

демонстрирует чистый рост, но только в Москве

16 18

64
52 48

45 52

20
38 33

51 44

10 44 14
31

72
61

48

45

28

73

25
40

24 23

412

Планируют тратить (намного) меньше Планируют сохранять расходы на обычном уровне Планируют тратить (намного) больше

-28 -15 -47 -40 -11 -28 -28 -197-4

Срез 1

Срез 2

Россия Москва
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40

36

41

33

38

Уличная розница

Гипермаркеты

Моно- и мультибренды в ТЦ

Магазины у дома и супермаркеты  

Онлайн

Офлайн-шопинг предположительно пострадает из-за риска заражения 
вирусом и финансовой неуверенности, онлайн — от экономического спада

Источник: исследование потребительских тенденций в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

54

50

50

45

55

45

40

44

36

30

Хотя онлайн-ритейлеры кажутся «тихой гаванью»

с низким риском заражения, потребители 

опасаются повышения цен  

Какова главная причина того, что Вы планируете тратить меньше в этом канале в ближайшие полгода?
% респондентов

Россия Москва Другие регионы

Я сомневаюсь в том, что мои доходы
останутся на текущем уровне 

Я думаю, что мне придется
снизить свои потребности

Я думаю,
что цены вырастут

Я стараюсь избегать
общественных мест 
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37%

12%

8%

32%

34%

6%

12%

13%

25%

19%

19%

6%
6%

8%

14%

6% 8% 8%

4%
4%

2%

ГипермаркетыОнлайн

2%

1%
3%

Магазины у дома

Шопинг онлайн позволяет избежать дополнительных контактов, но многие 
ожидают больше скидок в будущем; клиенты гипермаркетов надеются 
восстановить свой уровень доходов

Источник: исследование потребительских тенденций в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

В ближайшие полгода Вы планируете тратить больше по следующим причинам…
% респондентов

Ожидаю роста цен в других каналах

Ожидаю масштабных промоакций

Ожидаю роста цен в категории

Чтобы избежать шопинга оффлайн/

долгих походов за покупками

Без причины

По особому случаю/в связи с крупным событием

(рождение ребенка, переезд) 

Потому что у меня будет больше денег
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Маркетплейсы могут оказаться в выигрыше, став местом,
где можно купить сразу всё необходимое

Источник: исследование потребительских тенденций в России – BCG в партнерстве с "Ромир", 2020 г.

В следующем месяце Вы планируете…

7

-37

-39

-47

46

21

7

Платформы для коммуникации с продавцами

(Facebook, Whatsapp, и т.д.)

Маркетплейсы

(Ozon, Wildberries и т.д.)

Специализированные сайты

(МВидео, Утконос, Lamoda и т.д.)

Сайты-монобренды

-38

-38

-41

-44

7

39

16

6

Тратить меньше   Тратить больше

Москва Россия
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Москвичи быстрее привыкли к покупкам онлайн: можно ожидать,
что они останутся на уровне 10-15% выше докризисного и после пандемии
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3

18

6

10

7

12

10

9

21

12

Необходимые товары для дома

Уход за собой

Косметика и парфюмерия

Одежда

Алкоголь

Свежие продукты

Бакалея

Электроника
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6

18

3

6
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4
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18

Москва Города-миллионники Другие регионы

В следующем месяце Вы планируете больше тратить онлайн на следующие категории…

Срез 1 Срез 2
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