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ВЛИЯНИЕМ ЦИФРОВИЗАЦИИ В РОССИИ*
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На основе анализа трансформации потребительского поведения на рынке товаров массового потребления под
воздействием развития цифровизации в России в статье предлагается характеристика специфики и структуры потребления
на выбранном рынке; выделены основные тенденции изменения потребления и факторов, на них влияющих. Отдельно
отмечено влияние социальных изменений на потребительское поведение и описаны современные инструменты медиа�
стратегий крупных FMCG�брендов. Основным трендом 2020 года стала пандемия коронавирусной инфекции, которая
сильно повлияла на трансформацию процессов потребления товаров в сторону значительного увеличения объемов онлайн�
продаж.
Факторами, влияющими на потребительское поведение на рынке FMCG являются:
• Развитие электронной торговли.
• Адаптация маркетинговой стратегии к реалиям цифровой экономики.
• Развитие формата агрегаторов онлайн�магазинов.
• Рост покупок по промо�акциям.
• Популяризация здорового образа жизни и осознанного потребления.
• Появление новых технологических решений.
Информация, полученная в ходе анализа изменения потребительских трендов, позволит топ�менеджерам компаний�
производителей товаров категории FMCG выработать эффективную стратегию развития продукта и его продвижения
в условиях изменяющейся среды.

Ключевые слова: рынок товаров массового потребления; маркетинг; цифровизация; маркетинговые исследования;
пандемия; онлайн�покупки; трансформация; потребительское поведение.
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