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О ЧЕМ ПОГОВОРИМ?

▪ Как меняется рынок Бытовой химии во время кризисов

▪ Все ли категории прирастают за счет СТМ?

▪ Локализация мировых брендов
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HENKEL        LAB INDUSTRIES В РОССИИ
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ИНФОРМАЦИЯ И АНАЛИЗ – КЛЮЧ К УСПЕХУ

Опросы, анкеты, интервью

Моделирование покупки

Тестирование продукта

Наблюдение

Фокус-группы и т.д.

Методы исследования покупателей:

LAB INDUSTRIES
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ВСЕ ИЗМЕНИЛОСЬ
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БЫТОВАЯ ХИМИЯ – КАТЕГОРИЯ ПЕРВОЙ
НЕОБХОДИМОСТИ

Готовность отказаться от покупки категорий



▪ Пандемия – пик роста

КАТЕГОРИЯ БЫТОВОЙ ХИМИИ ЯРКО РЕАГИРУЕТ 
НА ВНЕШНЮЮ СИТУАЦИЮ

▪ Панические закупки

▪ Мой дом – моя крепость ▪ Скупой платит дважды
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РАЗВИТИЕ КАТЕГОРИИ БЫТОВАЯ ХИМИЯ (DET+SOF+ADW+WCB+ABR)

NIELSEN NATIONAL*, 2023 VS 2019, РУБ.

Март’22/ср.’22 = 1,83



ПЕРЕКЛЮЧЕНИЯ В КРИЗИС

Продукты
питания

Продукты
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РАЗВИТИЕ ЦЕНОВЫХ СЕГМЕНТОВ КАТЕГОРИИ 
СТИРКА В РОССИИ
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▪ В средствах для стирки во время кризисов растет медиум сегмент

▪ Ценность средств премиум сегмента для пользователя высока



▪ Изменение товарного наполнения 

рынка и уход брендов

ОСНОВНЫЕ ПРИЧИНЫ ПЕРЕХОДА НА СТМ

▪ Снижение реальных доходов и 

платежеспособности покупателей



ПЕРСПЕКТИВЫ РОСТА СТМ В РОССИИ ЗНАЧИТЕЛЬНЫ

Доля СТМ ~ 9-13%



КАТЕГОРИИ FMCG: СТМ РАЗВИВАЕТСЯ ПО-РАЗНОМУ

Source: AC Nielsen



Source: AC Nielsen

ДОЛЯ СТМ В КАТЕГОРИИ БЫТОВАЯ ХИМИЯ
NIELSEN NATIONAL, 2023 VS 2022, РУБ.
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▪ Доля СТМ в Бытовой химии значительно ниже, чем в среднем на рынке

▪ Покупатель склонен выбирать надежные средства, гарантирующие результат



▪ Высокий уровень доверия брендам

В ЧЕМ ПРИЧИНЫ?

▪ Концентрированность рынка

▪ Высокие требования к результату ▪ Сложное производство



ПОКУПАТЕЛЬ РАД ВОЗВРАЩЕНИЮ БРЕНДОВ В БХ



ДОЛЯ РУССКИХ БРЕНДОВ В БХ НЕВЕЛИКА
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Средства для тела

Средства для лица

Средства для волос

Зубная паста

Женская гигиена

Дайперсы

Средства для стирки

Средства для чистки

Бумажная продукция

Мытье посуды

Home Care, %

Personal Care, %



НАШИ БРЕНДЫ

LAUNDRY & HOME CARE BEAUTY CARE ADHESIVE TECHNOLOGIES



БРЕНДЫ БЕЗ ИЗМЕНЕНИЯ ЛОГОТИПА



БРЕНДЫ С ПЕРЕХОДОМ НА КИРИЛЛИЦУ В 1 ШАГ



БРЕНДЫ С ПЕРЕХОДОМ НА КИРИЛЛИЦУ В 2 ШАГА



КАК СТРОИТЬ БИЗНЕС В МЕНЯЮЩЕМСЯ МИРЕ?

▪ Максимально подробно знать своего 

покупателя

▪ Детально анализировать категорию

▪ Использовать опыт предыдущих кризисов

▪ Быть максимально гибкими

▪ Тесно взаимодействовать с клиентами



СПАСИБО ЗА ВНИМАНИЕ! УДАЧИ!
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