
«Использование Аналитики для
переговоров с Сетями»



Правила взаимодействия на 
вебинаре

• Вебинар будет в виде презентации в 30 слайдов

• Ориентируемся, что закончим за 60 минут, включая Q&A

• Рассказ будет про какие данные, какую аналитику и как 

можно использовать для успешных переговоров с сетями

• Включайтесь, чтобы было интересно и полезно

• Вопросы можно задавать по ходу, но если упустили момент, 

пишите в чат и мы вернемся к ним в конце
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Немного про себя

• Образование:

• Прикладная мат-ка, СОГУ, 1998

• EMBA, JWMI (GPA 3.83/4.0), 2016

• Опыт работы (порядка 25 лет):

• Торгово-Промышленная Палата – 2 года

• Современная Гуманитарная Академия – 4

• Данон-Большевик – 3

• Издательство ЭКСМО – 2 

• Вимм-Билль-Данн/Пепси – 5+

• Руст Россия – 6+

• Белуга Групп – 3.0+
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Про Компанию – Beluga 
Group
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Про Компанию – Beluga 
Group
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Конкурирование в Аналитике? Зачем??

 Большинство компаний предлагают схожие продукты/услуги

 Они используют сопоставимые технологии

 Все новые технологии быстро копируются

 Сделать прорывные инновации в продукте/сервисе сложно

Для конкурирования остаются 3 возможности:

1. Умные / тонкие Решения на основе данных

2. Способность выжать каждую каплю ценности из бизнес процессов

3. Эффективный и результативный Execution

Все 3 возможности можно заполучить только с помощью 
продвинутой аналитики 

Зачем нужно заниматься 
Аналитикой? 
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Query / Drill down

Optimization

Predictive modeling

Alerts

Statistical analysis

Forecasting / Extrapolation

Standard 

reports

Ad hoc reports

What’s the best that can 

happen?

What will happen next?

What actions are needed?

Why is this happening?

What exactly is the problem?

What if this trends continue?

What happened?

How many, how often, where?

Уровень аналитики
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Source: Davenport & Harris (2007). Competing on analytics.

Аналитика и Конкурентное 
преимущество
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1. Собирают и 
обрабатывают

2. 
Анализируют 
почему так?3. Транслируют 

в решения

Чем «правильные» 
аналитики занимаются?

Управляют 
данными

Проявляют 
Curiosity

Влияют на 
результат
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Стратегические, 
Аналитические, 
Операционные отчеты

Эффективность цепочки DTI 
(Data to Information)

PQ, PP, 
DAX, R, 
Python, SQL

ТОР10 Комп.  2кв'20
2кв'20 vs 

'19, dkl

2кв'20 vs 

'19, %
 2кв'18  3кв'18  4кв'18  1кв'19  2кв'19  4кв'19  1кв'20  2кв'20

vs PY, 

pp
 2кв'20 vs PY, pp  2кв'20 vs PY, %  2кв'19  2кв'20

vs PY, 

pp
 2кв'19  2кв'20

vs PY, 

pp
 2кв'19  2кв'20

vs PY, 

pp

12 Total Market 6 674 156 638 521 10,6% 100 100

1 Global Spirits 1 698 158 289 367 20,5% 13,7% 15,6% 17,8% 21,9% 23,3% 22,5% 26,0% 25,4% 2,1% 87% 9,0% 129 236 13,1% 771% 985% 215% 7,7% 9,8% 2,1% 9,9 11,3 1,4

2 Beluga Group 927 077 298 237 47,4% 12,0% 11,1% 9,3% 9,2% 10,4% 12,7% 12,4% 13,9% 3,5% 92% -0,4% 147 554 -3,1% 1284% 1373% 89% 12,8% 13,7% 0,8% 13,9 15,0 1,0

3 ГК РУСТ 833 763 105 674 14,5% 13,9% 14,6% 15,5% 14,9% 12,1% 14,6% 13,7% 12,5% 0,4% 88% 1,3% 138 027 -3,5% 1062% 1122% 60% 10,6% 11,2% 0,6% 12,2 12,7 0,5

4 АСГ 690 213 47 747 7,4% 12,0% 10,3% 10,9% 11,0% 10,6% 12,5% 13,1% 10,3% -0,3% 80% 0,1% 140 509 -0,2% 870% 897% 28% 8,7% 8,9% 0,2% 10,9 11,2 0,3

5 Башспирт 450 461 104 558 30,2% 6,4% 6,5% 7,8% 5,9% 5,7% 5,8% 4,6% 6,7% 1,0% 41% 3,5% 43 330 8,7% 307% 274% -33% 3,1% 2,7% -0,3% 8,2 6,7 -1,5

6 Татспиртпром 358 735 -13 517 -3,6% 7,8% 7,5% 7,0% 6,5% 6,2% 6,3% 6,0% 5,4% -0,8% 85% -0,7% 134 926 -4,6% 832% 847% 15% 8,3% 8,4% 0,1% 9,7 9,9 0,2

7 НАТ 286 449 27 685 10,7% 2,7% 4,2% 3,0% 3,6% 4,3% 3,4% 3,6% 4,3% 0,0% 0% 80 079 4,1% 0% 0% 0,0% 0,0% 0,0%

8 Крымская Водочная Компания223 788 -76 676 -25,5% 8,4% 7,3% 6,7% 6,1% 5,0% 4,3% 3,4% 3,4% -1,6% 54% -9,2% 78 640 -17,0% 364% 237% -127% 3,6% 2,4% -1,3% 5,8 4,4 -1,4

9 Украинская водочная компания "Nemiroff"178 021 71 076 66,5% 1,4% 1,5% 1,8% 2,1% 1,8% 1,0% 1,7% 2,7% 0,9% 39% -11,3% 40 354 -28,5% 115% 85% -30% 1,2% 0,9% -0,3% 2,3 2,2 -0,1

10 Кристалл МЗ ОАО 148 200 -30 346 -17,0% 3,6% 3,1% 2,9% 2,8% 3,0% 2,3% 2,1% 2,2% -0,7% 64% -9,7% 82 655 -17,4% 305% 233% -72% 3,1% 2,3% -0,7% 4,1 3,6 -0,5

11 Others 879 290 -185 285 -17,4% 18,1% 18,4% 17,5% 15,9% 17,6% 14,8% 13,3% 13,2% -4,5%

1 Хортиця 929 227 143 005 18,2% 8,8% 10,4% 11,3% 12,8% 13,0% 12,7% 14,9% 13,9% 0,9% 83% 9,0% 116 056 12,9% 438% 542% 105% 4,4% 5,4% 1,0% 5,9 6,5 0,6

2 Беленькая 904 593 306 418 51,2% 11,2% 10,5% 8,9% 8,7% 9,9% 12,3% 12,1% 13,6% 3,6% 88% -0,4% 131 896 -3,2% 414% 470% 56% 4,1% 4,7% 0,5% 4,7 5,3 0,7

3 Мороша 768 932 146 361 23,5% 4,9% 5,2% 6,4% 9,2% 10,3% 9,8% 11,2% 11,5% 1,2% 80% 11,0% 107 526 22,7% 184% 292% 108% 1,8% 2,9% 1,1% 2,7 3,6 1,0

4 Пять Озер 676 505 48 111 7,7% 11,7% 9,9% 10,5% 10,6% 10,4% 12,1% 12,9% 10,1% -0,3% 78% 0,5% 129 335 -0,3% 431% 446% 15% 4,3% 4,4% 0,1% 5,6 5,7 0,2

5 Талка 492 082 92 633 23,2% 7,2% 8,0% 8,6% 8,0% 6,6% 8,3% 8,2% 7,4% 0,8% 82% 8,7% 114 615 2,1% 257% 296% 39% 2,6% 2,9% 0,4% 3,5 3,6 0,1

6 Зеленая Марка 341 681 13 041 4,0% 6,6% 6,6% 6,9% 6,9% 5,4% 6,4% 5,4% 5,1% -0,3% 80% 8,8% 107 283 1,7% 313% 322% 9% 3,1% 3,2% 0,1% 4,4 4,0 -0,4

7 Граф Ледофф 291 908 25 032 9,4% 5,6% 5,0% 4,9% 4,4% 4,4% 4,8% 4,8% 4,4% 0,0% 74% 9,7% 104 665 7,2% 185% 196% 11% 1,8% 2,0% 0,1% 2,9 2,6 -0,2

8 Сталковская 216 550 121 701 128,3% 1,9% 1,9% 1,8% 1,7% 1,6% 1,3% 1,3% 3,2% 1,7% 15% 0,1% 13 250 -7,9% 40% 42% 3% 0,4% 0,4% 0,0% 2,6 2,8 0,2

9 Немирофф 178 021 71 076 66,5% 1,4% 1,5% 1,8% 2,1% 1,8% 1,0% 1,7% 2,7% 0,9% 38% -10,6% 39 227 -26,1% 108% 84% -24% 1,1% 0,8% -0,2% 2,2 2,2 0,0

10 Перепелка 171 476 74 709 77,2% 1,0% 1,9% 1,2% 1,4% 1,6% 1,8% 2,1% 2,6% 1,0% 51% 5,7% 51 497 21,4% 77% 82% 5% 0,8% 0,8% 0,0% 1,7 1,6 -0,1

11 Медофф 158 104 -37 428 -19,1% 5,2% 4,4% 4,4% 4,0% 3,2% 3,1% 2,4% 2,4% -0,9% 50% -9,1% 71 003 -15,4% 204% 159% -45% 2,0% 1,6% -0,5% 3,5 3,2 -0,3

12 Старлей 145 112 -13 953 -8,8% 1,7% 2,9% 2,4% 1,4% 2,6% 3,2% 2,2% 2,2% -0,5% 13% 0,7% 9 374 3,4% 34% 48% 13% 0,3% 0,5% 0,1% 2,9 3,8 0,9

13 Нектар Колоска 138 951 -33 959 -19,6% 3,0% 3,2% 4,8% 3,1% 2,9% 3,0% 2,1% 2,1% -0,8% 17% 0,0% 17 024 -1,7% 90% 74% -15% 0,9% 0,7% -0,2% 5,2 4,3 -0,9

14 Стужа 121 776 -8 340 -6,4% 2,4% 2,2% 2,1% 2,2% 2,2% 1,8% 1,8% 1,8% -0,3% 15% -7,5% 24 026 -15,3% 86% 69% -16% 0,9% 0,7% -0,2% 3,8 4,7 0,9

15 Золото Башкирии 82 155 26 187 46,8% 0,9% 1,0% 0,9% 0,9% 0,9% 1,2% 1,1% 1,2% 0,3% 3% -1,0% 4 541 -9,1% 14% 9% -5% 0,1% 0,1% -0,1% 4,0 3,5 -0,5

Number of SKUs,

#SKU

Share of 

Assortment,

Numeric

Distribution, TT
Volume,
 dkl Share Of Market, %

Weighted

Distribution, %
CWD, %

Сбор данных Отчетность Аналитика Улучшение 
KPI

Неправильно
Правильно

Куб SI+SO
Куб Касс
Куб Nielsen

Справочники 
и мэппинг

DTI процессы
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Успешный Профиль команды 
(Dimensions )
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Аналитика = Культура 
принятия решений на данных

Наблюдение графиков и 
показателей – это 
аналитическая 
прокрастинация.

Аналитика – это 
менеджерские действия, 
последовавшие после 
анализа данных для 
достижения бизнес-цели.
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Направления Анализа или 
как системно искать Инсайты

Как «покрутить» данные:

• Полярные значения (минимумы/максимумы, топ-10 
растущих и падающих брендов)

• Нетипичности (скидку дали → продажи не выросли)

• Расчетные показатели (доля рынка, дистрибуция, среднее 
кол-во СКЮ на точку)

• Хорошо-плохо (отклонения от планов/нормативов)

• Сегментация/категоризация (акции со скидкой vs акции со 
скидкой и выделением на полке и/или в каталоге)

• Тренды/зависимости/закономерности (маленькие литражи 
три года подряд растут)
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Примеры аналитики
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Channel mix
Share gap

Brand A vs B
Opportunity 

size
Gap Drivers Analysis

So what – Recommendation 
/ Actions

Hypermarkets
26% / 730К cs
+14.4% vs LY

+0.2pp. -

Distribution issue:
• Brand A 1l  distribution is 

14% only that is 2x times low 
of Brand B 1l.

• KA to find Brand A 1l listing 
opportunities into 
supermarkets formatsSuperettes

25% / 713К cs
+2.4% vs LY

+0.9pp. -

Supermarkets
32% / 908К cs
+48.9% vs LY

-0.4pp.
20K cs in DJ’18 

23M RUR NC

Price/Promo issue:
• Off-take for Brand A 0.5L is 

lower due to higher PI (102). 
Blended price for Brand B is 
338 vs 345 for brand A (340 
price point?). Promo-
pressure analysis required.

• For big formats 0.7&1.0 L 
Brand A prices are even less 
attractive (108 & 12), heavily 
impacting Offtake. Increased 
promo required for big packs 
of Brand A.  

Traditional Trade
6% / 182К cs
-14.8% vs LY

+0.1pp. -

Wine Specialists
11% / 329К

+17.5% vs LY
-0.2pp. 

3k cs in DJ’18

3.6M RUR NC

Premium
segment

376 – 590 RUR price 
per 0.5L

4% of market

2 861K 9l cs

+17.4% vs LY

1. Компания 1
32% / 916K cs
+32% vs LY

2. Компания 2
31.8% / 910К cs
+20% vs LY

3. Компания 3
17% / 489K cs
+51.3% vs LY

SM

0.1 0%
0.25 0%

0.375 1%
0.5 76%
0.7 12%
1.0 11%

RSO vs 

Tsarsk 

Orig

ND

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%

<0.25L 68 166 48 70 0 0 0 0 71 167 15 21 15 180 38 253 34 177 35 101 81 165 78 96

0.375L 1174 95 1537 131 2178 87 3606 166 2249 92 6712 298 517 101 666 129 1941 121 6888 355 450 109 226 50

0.5L 108 101 98 91 105 100 90 86 104 100 105 101 113 102 103 91 101 100 110 108 109 106 69 64

0.7L 192 98 348 235 131 97 232 178 321 73 1458 681 179 108 281 399 132 97 193 176 107 104 99 139

1L 110 101 84 76 118 96 95 81 268 103 478 178 51 112 16 32 111 91 360 323 102 111 54 53

Others

RSO ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%

<0.25L 1,0 175,8 0,0 0,0 0,4 185,1 0,0 0,0 0,2 167,0 0,0 0,1 0,1 179,2 0,0 0,0 10,1 175,5 0,0 0,0

0.375L 12,5 356,7 0,0 0,4 33,3 364,6 0,0 0,1 21,7 327,7 0,1 0,4 7,5 419,2 0,0 0,3 5,9 410,0 0,0 0,7 19,2 399,9 0,0 0,2

0.5L 38,9 355,8 0,7 1,9 99,3 344,3 2,4 2,4 46,0 357,3 0,4 1,0 86,5 345,1 1,2 1,4 10,2 554,0 0,1 0,9 43,8 414,6 0,5 1,0

0.7L 24,9 601,3 0,3 1,7 93,9 559,2 1,0 1,0 31,8 486,3 0,4 1,9 53,6 641,8 0,3 1,3 4,3 675,9 0,1 1,5 31,8 680,7 0,3 1,2

1L 11,5 629,1 0,5 4,0 86,2 600,3 3,5 4,0 17,1 633,6 0,4 2,5 14,4 678,0 0,1 0,9 2,6 794,8 0,1 2,1 21,2 848,1 0,1 0,7

Others 4,0 1804,7 0,0 1,2 0,1 1931,1 0,0 0,0 11,7 1521,6 0,1 0,9 0,4 2386,0 0,0 0,6 0,5 1917,9 0,0 2,3 6,9 2447,7 0,1 1,3

Tsars 

Origin
ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%

<0.25L 1,5 106,1 0,0 0,0 0,6 110,7 0,0 0,1 1,2 92,6 0,0 0,0 0,2 101,0 0,0 0,0 12,5 106,6 0,0 0,0

0.375L 1,1 376,9 0,0 0,3 1,5 418,9 0,0 0,0 1,0 357,7 0,0 0,1 1,4 413,7 0,0 0,2 0,3 338,2 0,0 0,2 4,3 365,7 0,0 0,5

0.5L 36,1 351,4 0,8 2,1 94,9 344,3 2,7 2,8 44,4 356,7 0,4 0,9 76,4 337,9 1,2 1,5 10,1 555,0 0,1 0,8 40,3 390,3 0,7 1,6

0.7L 13,0 616,7 0,1 0,7 71,5 575,9 0,4 0,6 9,9 666,7 0,0 0,3 30,0 596,9 0,1 0,3 3,3 698,5 0,0 0,8 29,7 653,5 0,3 0,9

1L 10,5 622,5 0,5 5,2 72,8 627,2 3,6 5,0 6,4 615,6 0,1 1,4 28,4 603,3 0,8 2,9 2,3 871,9 0,0 0,7 20,8 764,6 0,3 1,3

Wine specialistsTotal Russia Hypermarkets Superettes Supermarkets Traditional trade

RSO vs 

Tsarsk 

Orig

ND

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%

<0.25L 68 166 48 70 0 0 0 0 71 167 15 21 15 180 38 253 34 177 35 101 81 165 78 96

0.375L 1174 95 1537 131 2178 87 3606 166 2249 92 6712 298 517 101 666 129 1941 121 6888 355 450 109 226 50

0.5L 108 101 98 91 105 100 90 86 104 100 105 101 113 102 103 91 101 100 110 108 109 106 69 64

0.7L 192 98 348 235 131 97 232 178 321 73 1458 681 179 108 281 399 132 97 193 176 107 104 99 139

1L 110 101 84 76 118 96 95 81 268 103 478 178 51 112 16 32 111 91 360 323 102 111 54 53

Others

RSO ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%

<0.25L 1,0 175,8 0,0 0,0 0,4 185,1 0,0 0,0 0,2 167,0 0,0 0,1 0,1 179,2 0,0 0,0 10,1 175,5 0,0 0,0

0.375L 12,5 356,7 0,0 0,4 33,3 364,6 0,0 0,1 21,7 327,7 0,1 0,4 7,5 419,2 0,0 0,3 5,9 410,0 0,0 0,7 19,2 399,9 0,0 0,2

0.5L 38,9 355,8 0,7 1,9 99,3 344,3 2,4 2,4 46,0 357,3 0,4 1,0 86,5 345,1 1,2 1,4 10,2 554,0 0,1 0,9 43,8 414,6 0,5 1,0

0.7L 24,9 601,3 0,3 1,7 93,9 559,2 1,0 1,0 31,8 486,3 0,4 1,9 53,6 641,8 0,3 1,3 4,3 675,9 0,1 1,5 31,8 680,7 0,3 1,2

1L 11,5 629,1 0,5 4,0 86,2 600,3 3,5 4,0 17,1 633,6 0,4 2,5 14,4 678,0 0,1 0,9 2,6 794,8 0,1 2,1 21,2 848,1 0,1 0,7

Others 4,0 1804,7 0,0 1,2 0,1 1931,1 0,0 0,0 11,7 1521,6 0,1 0,9 0,4 2386,0 0,0 0,6 0,5 1917,9 0,0 2,3 6,9 2447,7 0,1 1,3

Tsars 

Origin
ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, % SSH, % ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%
ND, %

Price 

per 

Item

MS, %
SSH, 

%

<0.25L 1,5 106,1 0,0 0,0 0,6 110,7 0,0 0,1 1,2 92,6 0,0 0,0 0,2 101,0 0,0 0,0 12,5 106,6 0,0 0,0

0.375L 1,1 376,9 0,0 0,3 1,5 418,9 0,0 0,0 1,0 357,7 0,0 0,1 1,4 413,7 0,0 0,2 0,3 338,2 0,0 0,2 4,3 365,7 0,0 0,5

0.5L 36,1 351,4 0,8 2,1 94,9 344,3 2,7 2,8 44,4 356,7 0,4 0,9 76,4 337,9 1,2 1,5 10,1 555,0 0,1 0,8 40,3 390,3 0,7 1,6

0.7L 13,0 616,7 0,1 0,7 71,5 575,9 0,4 0,6 9,9 666,7 0,0 0,3 30,0 596,9 0,1 0,3 3,3 698,5 0,0 0,8 29,7 653,5 0,3 0,9

1L 10,5 622,5 0,5 5,2 72,8 627,2 3,6 5,0 6,4 615,6 0,1 1,4 28,4 603,3 0,8 2,9 2,3 871,9 0,0 0,7 20,8 764,6 0,3 1,3

Wine specialistsTotal Russia Hypermarkets Superettes Supermarkets Traditional trade

Brands Opportunity Matrix. Как сформулировать стратегические 
задачи для КАМ? Живой пример на данных Nielsen 2018 года.

Index 
Brand A 
vs B

Brand A

Brand B
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ТОП 10 БРЕНДОВ В КАНАЛЕ МТ: Доля рынка по объему продаж в 9л кс. (%)

Изменение объема продаж в 9л кс. к аналогичному периоду прошлого года (%)

12% -9% 33% -3% 19% 21% 80% 27% 23% -11%

Изменение доли рынка к аналогичному периоду прошлого года (%%)

0,3% -0,9% 0,8% -0,4% 0,3% 0,3% 1,2% 0,4% 0,3% -0,3%

FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18 FM17 FM18

ROUST №5 ROUST №7

Low-economy

Low-economy

Low-economy
Economy

Mainstream

Sub-premium

Mainstream

Mainstream

Mainstream Mainstream

4,8%

5,9%

3,4%

4,3%

2,8%
2,6%

1,7%
2,2%

1,6% 1,9%

5,1% 5,0%

4,3%
3,9%

3,2%
2,9% 2,9%

2,6%

1,9%
1,6%

Русская
Валюта

Добрый
Медведь

Пять Озер Беленькая Хортица Зеленая
Марка

Майкоповская Талка Мороша ДеревенькаБренды

Компания А

«Правильно + Просто + Красиво» – качество подготовки 
презентаций к переговорам усиливает переговорные позиции 

Компания А
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КОМПАНИЯ Беркут №1 В СЕГМЕНТЕ MAINSTREAM с растущей долей рынка
Ключевые бренды – Варка (доля 10%) и Жарка (9%) растут в FM’18 как по доле 
рынка (+0.9%% и 1.1%% соответственно), так и в объемах (+21% и +27%)

16% 18%

19% 16%

12% 15%

8% 9%

7% 8%

9% 5%

7%
5%

80%
76%

FM'17 FM'18

Кр.Лефортово

РВХ

Хортица

Татспиртпром

АСГ

BELUGA

ROUST

№7

№6

№5

№4

№3

№2

№1

Доля ТОП 7 компаний в Mainstream сегменте (от объема в 9л кс), %

Компания
Изменение 
доли, %%

Изменение 
объема, %

-1,7% -17%

-4,0% -37%

0,3% 15%

0,6% 19%

2,6% 33%

-3,4% -9%

2,0% 24%

Бренда ВАРКА
• Бренд №3 в Mainstream

• Доля в сегменте – 10%

• Рост доли  +1%%

• Рост объемов +21%

Бренд ЖАРКА

• Бренд №4 в Mainstream

• Доля в сегменте – 9%

• Рост доли +1%%

• Рост объемов +27%

Ключевые бренды ROUST

СЕГМЕНТ MAINSTREAM В КАНАЛЕ СОВРЕМЕННОЙ РОЗНИЦЫ

 Сегмент Mainstream занимает 30% канала современной розницы (в объема 9л кс)

 Интервал средневзвешенная цены сегмента Mainstream по данным Nielsen 266-300 руб. за 0.5л

Четкие fact-based выводы – сильный инструмент для «подводки» 
байера к нужным поставщику решениям

Ключевой вывод

Поддержка

Компа-
нии



Категория Водка, тыс дкл Категория Коньяк, тыс дкл Категория Вино тихое, тыс дкл

Категория ЛВИ (Настойки, Ликеры) Прочие напитки (Виски, Бренди, Ром, Джин) Категория Вино игристое, тыс дкл
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• Аномальная картина Март-Май 2020 – эффект первой волны карантина в категории Водка
• Аномальная картинка по тренду в Сентябре в классическом крепком – эффект «жара-холод» в Лето-Сентябрь?

Знай свой рынок – системное понимание куда движется рынок 
помогает держать правильный разговор с сетями
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Динамика Econom Middle Sub Premium Premium Super premium Общий итог
<=0.1 87% 39% (-59%) 80% 63% (-59%)
0.1< X <=0.25 37% (-46%) 16% (11%) 157% (734%) 105% 32% (9%)
0.25< X <=0.375 123% 43% 85% 3041% 70% 
0.375< X <=0.5 -4% (-58%) 11% (-1%) 39% (10%) 30% (4918%) 125% (279%) 9% (11%)
0.5< X <=0.7 -27% 45% (65%) 524% (74178%) -84% -14% 37% (72%)
>0.7 -28% (-98%) 190% 262% 221% 126% (-98%)
Общий итог 6% (-61%) 21% (15%) 44% (14%) 43% (4918%) 108% (279%) 18% (17%)

Структура/доля Econom Middle Sub Premium Premium Super premium Общий итог
<=0.1 1% 1% (0%) 0% 2% (0%)
0.1< X <=0.25 12% (1%) 5% (21%) 1% (8%) 0% 18% (7%)
0.25< X <=0.375 0% 1% 0% 0% 2% 
0.375< X <=0.5 28% (0%) 25% (8%) 13% (20%) 3% (12%) 0% (28%) 69% (7%)
0.5< X <=0.7 0% 7% (18%) 0% (19%) 0% 0% 8% (17%)
>0.7 0% (0%) 2% (0%) 0% 1% 0% 3% (0%)
Общий итог 42% (0%) 41% (10%) 13% (20%) 4% (10%) 0% (26%) 100% (8%)
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Demandtrix | Сегментация рынка и понимание как развиваются 
«ячейки» рынка и ваша компания в этих ячейках



Целевая сеть «Гречка» против Формата
2019 2020 2021 2019 2020 2021

Категория 1 47% 43% 40% 3% 2% 2%
Категория 2 37% 37% 40% -3% -2% -3%
Категория 3 7% 9% 9% -1% 0% 1%
Категория 4 3% 4% 4% -1% 0% 0%
Категория 5 4% 5% 4% 2% 2% 2%
Категория 6 1% 2% 3% -1% -1% -1%

growth YoY 9% 0% 5% 7%

vs Лобовой конкурент против Рынка (без Целевой сети)
2019 2020 2021 2019 2020 2021

Категория 1 12% 12% 11% -28% -31% -32%
Категория 2 -11% -13% -12% 23% 23% 24%
Категория 3 -2% -2% -1% 5% 6% 6%
Категория 4 -2% -1% -1% 2% 2% 3%
Категория 5 3% 4% 4% -2% -1% -2%
Категория 6 0% -1% -1% 1% 1% 1%

growth YoY 0% 12% 16% 7%
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Win-Win | Байеру нужно рассказывать, где у нее точки роста 
относительно конкурентов и потом предлагать ей решения
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Цены-объемы | Ценовые индексы между категориями и их 
влияние на структуру портфеля в сети

показатели vs YTD
Рост катег, руб. 12,4%
Рост срвз цены 0.5 9,3%

Рост цены бут 8,0%
Рост офтейка, руб -0,6%

Гориз.рост, тт 13,1%



ТС «Гречка» Выручка, т.р. Доля в сегменте Рейтинг Off-take, т.р. Цена бут., р.

№ Бренд Компания 2020 2021 vs LY дкл vs LY % 2020 2021 vs LY pp 2020 2021
vs LY, 
rank

2020 2021 vs LY % 2020 2021 vs LY %

1 Бренд А Компания А -104 994 -22% 16,9% 14,8% -2,2 1 1 0 1 227 896 -27% 299 314 5%

2 78 543 35% 8,1% 12,3% 4,1 4 2 2 588 745 27% 304 311 2%

3 35 375 19% 6,8% 9,1% 2,3 6 3 3 495 553 12% 290 287 -1%

4 -51 546 -22% 8,4% 7,3% -1,1 3 4 -1 606 443 -27% 292 290 -1%

5 -77 478 -32% 8,7% 6,6% -2,1 2 5 -3 629 402 -36% 277 283 2%

6 -28 854 -15% 6,9% 6,6% -0,3 5 6 -1 500 402 -20% 349 345 -1%

7 -18 822 -13% 5,3% 5,2% -0,1 8 8 0 384 315 -18% 296 305 3%

8 -49 655 -31% 5,8% 4,5% -1,3 7 9 -2 442 289 -35% 216 235 9%

9 49 504 59% 3,0% 5,4% 2,4 10 7 3 223 333 50% 314 319 2%

10 -45 116 -48% 3,4% 2,0% -1,4 9 12 -3 246 123 -50% 241 226 -6%

11 -20 748 -27% 2,8% 2,3% -0,5 11 10 1 203 143 -29% 262 295 12%

12 -24 953 -34% 2,7% 2,0% -0,7 12 13 -1 196 124 -37% 239 252 6%

13 2 025 4% 1,8% 2,1% 0,3 14 11 3 139 138 -1% 335 330 -1%

14 -11 547 -21% 1,9% 1,7% -0,2 13 14 -1 141 105 -25% 290 289 -1%

15 -11 280 -23% 1,7% 1,5% -0,2 15 16 -1 127 93 -27% 278 273 -2%

16 -5 934 -13% 1,6% 1,6% 0,0 16 15 1 122 104 -15% 332 293 -12%

17 1 267 4% 1,2% 1,4% 0,2 17 18 -1 86 87 1% 216 241 11%

18 10 239 41% 0,9% 1,4% 0,5 18 17 1 68 91 33% 331 326 -1%

19 10 780 48% 0,8% 1,3% 0,5 19 19 0 71 103 45% 265 267 1%

20 12 677 70% 0,6% 1,2% 0,6 20 20 0 72 81 12% 248 252 1%

ИТОГО ТОП 20 -250 519 -10% 89,6% 90,4% 0,8

ОСТАЛЬНЫЕ -51 436 -18% 10,4% 9,6% -0,8

ИТОГО СЕГМЕНТ -301 955 -11% 100,0% 100,0% 0,0 7 242 6 034 -17% 283 293 4%
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Рейтинги | Рейтинг рейтингу рознь – нужно понимать 
составляющие его драйверы (1/2)



ТС «Гречка» Выручка, т.р. Доля в сегменте Рейтинг Off-take, т.р. Цена бут., р.

№ Номенклатура Компания 2020 2021
vs LY 
дкл

vs LY % 2020 2021
vs LY 

pp
2020 2021

vs LY, 
rank

2020 2021
vs LY 

%
2020 2021

vs LY 
%

1 СКЮ 1 Компания А -59 815 -36% 6,0% 4,3% -1,7 1 3 -2 436 264 -39% 255 268 5%

2 -2 104 -2% 4,2% 4,7% 0,4 2 1 1 306 284 -7% 295 304 3%

3 -8 706 -7% 4,2% 4,4% 0,2 3 2 1 305 267 -13% 265 274 3%

4 -24 330 -27% 3,2% 2,7% -0,6 4 5 -1 235 163 -31% 302 299 -1%

5 14 602 22% 2,3% 3,2% 0,9 9 4 5 170 201 18% 270 267 -1%

6 -17 832 -22% 2,9% 2,6% -0,4 5 7 -2 212 156 -26% 280 289 3%

7 -12 028 -16% 2,7% 2,6% -0,2 8 6 2 198 158 -20% 523 539 3%

8 -30 388 -38% 2,9% 2,0% -0,9 6 10 -4 219 128 -41% 232 245 5%

9 -42 269 -54% 2,8% 1,4% -1,4 7 17 -10 202 88 -57% 260 269 3%

10 13 323 31% 1,5% 2,3% 0,7 16 9 7 113 140 24% 314 303 -4%

11 17 617 44% 1,4% 2,3% 0,9 17 8 9 125 144 15% 416 428 3%

12 1 956 4% 1,6% 1,9% 0,3 15 11 4 115 116 1% 272 270 -1%

13 -5 072 -11% 1,6% 1,6% 0,0 14 13 1 119 101 -15% 385 390 2%

14 -13 503 -27% 1,8% 1,5% -0,3 10 16 -6 130 92 -29% 524 545 4%

15 -8 029 -17% 1,7% 1,6% -0,1 12 15 -3 127 100 -21% 464 490 5%

16 -6 596 -14% 1,6% 1,6% -0,1 13 14 -1 119 97 -19% 372 381 2%

17 -14 556 -30% 1,8% 1,4% -0,4 11 18 -7 127 85 -33% 285 288 1%

18 11 966 36% 1,2% 1,8% 0,6 20 12 8 136 113 -17% 294 303 3%

19 -6 065 -16% 1,4% 1,3% -0,1 19 19 0 101 78 -22% 278 283 2%

20 -9 562 -25% 1,4% 1,2% -0,2 18 20 -2 102 73 -28% 278 274 -1%

ИТОГО ТОП 20 -201 391 -15% 48,3% 46,1% -2,2

ОСТАЛЬНЫЕ -100 564 -7% 51,7% 53,9% 2,2

ИТОГО СЕГМЕНТ -301 955 -11% 100,0% 100,0% 0,0 7 242 6 034 -17% 283 293 4%
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Рейтинги | Рейтинг рейтингу рознь – нужно понимать 
составляющие его драйверы (2/2)
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Ценовые пороги | Важно понимать «высоту» ценовых границ, 
где идет «скачок» объемов 



Красное и 

Белое
Пятерочка Тандер Дикси Перекресток Лента Верный Ашан Винлаб Окей Карусель Метро Гиперглобус

Азбука 

Вкуса

95 101 102 101 103 118 98 115 96 123 106 126 126 102

60

70

80

90

100

110

120

130

140

Водка-Middle-All

Хортиця

Зимняя 
деревенька

Беленькая

Мороша

Пять озер

Талка
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Бренд А

Х-сетевые цены | Цена – динамическая категория, правильно ли 
складываются средневзвешенные цены между сетями?
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Промо-стратегии| Судейство происходит на полке, изучайте 
кейсы конкурентов, чтобы найти успешные стратегии

Бренды или СКЮ



Бренд А Бренд Б Бренд В Бренд Г Бренд Д
2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019 2018 2019

Дкл 344 906 445 759 213 952 332 474 217 622 260 183 140 031 239 449 154 070 215 518

Средневзв. цена 0.5 284 280 288 272 287 273 292 276 306 282

Дкл/ТТ 28,8 31,9 17,9 23,8 18,2 18,7 11,7 17,2 12,9 15,5

Число SKU 7 7 7 9 8 9 6 7 8 8

Число магазинов 11 972 13 963 11 956 13 974 11 968 13 904 11 948 13 910 11 988 13 920

RSPI vs No1 in segment 100 100 101 97 101 98 103 99 108 101

VPOI vs No1 in segment 100 100 62 75 63 59 41 54 45 48

SKUI vs No1 in segment 100 100 100 129 114 129 86 100 114 114

COVI vs No1 in segment 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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Связь KPI| Выделите основные KPI и смотрите как они 
изменяются у конкурентов и что при этом происходит с вами



ДАСПеры.
Вопросы и Ответы.
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