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Аналитика коммерческих 
взаимодействий для 
поставщиков продуктовой 
розницы: тренды и зоны роста
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Прежняя модель FMCG работала в более предсказуемых условиях – структурные сдвиги 
ударили по ключевым опорам старой модели

Прежние правила 
игры FMCG Почему это работало Структурные сдвиги

Массовые 
продукты и 
построение 
брендов

Низкая фрагментация спроса
Фрагментация спроса и рост нишевых 
предложений

Эффективная покупка охватов массовыми медиа Падение эффективности ATL-коммуникации2

«Легкое» масштабирование на всех потребителей
Ослабление роли бренда: рост важности 
отзывов

Доступ к 
потребителю
через mass trade 
отношения

Доминирование офлайн-каналов Рост e-commerce / маркетплейсов

Высокая переговорная сила FMCG Смещение силы к ритейлерам и платформам

Стабильные и коммерческие условия и промо Зависимость от покупки данных и Retail media

Расширение 
присутствия на 
развивающихся 
рынках

Расширение потребления: рост доходов и 
урбанизации

Усиление локальных «чемпионов»

Низкая пенетрация категорий Замедление роста через пенетрацию

Быстрое распространение лучших практик на рынки Высокая доступность передовых решений

Устойчивые 
показатели 
операционной 
эффективности

Стабильность цепей поставок Рост и волатильность себестоимости

Снижение себестоимости на эффекте масштаба Разрывы и усложнение цепей поставок

Рост маржинальности благодаря стандартизации 
SKU1 и процессов

Ограниченная возможность перекладывать 
издержки в цену

M&A для 
консолидации и 
ускорения 
органического 
роста

Быстрые синергии за счет консолидации
Конкуренция за активы и рост стоимости 
сделок

Простые интеграции: единые модели go-to-market
Интеграция сложнее из-за омниканальности и 
технологий

M&A – повышение органического роста, 
а не его замена

Смещение фокуса M&A в capability-сделки3

1. Stock Keeping Unit — единица складского учета, идентификатор товарной позиции; 2. ATL (Above the Line) — маркетинговые стратегии, 
направленные на широкую аудиторию через массовые медиа; 3. Capability-сделки — сделки, в которых уникальные способности покупателя 
и целевой компании сочетаются для создания новой ценности
Источник: анализ рабочей группы АТК
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1. Предпосылки развития коммерческой аналитики

Таблица 1. Правила игры FMCG: вчера и сегодня 

Начиная с 1960-х годов прошлого столетия 
«классическая» формула успеха FMCG 
эффективно работала: с масштабными 
брендами, мощной физической дистрибуцией в 
mass trade и предсказуемыми глобальными 
цепочками поставок. 

Новые продукты удавалось оперативно 
масштабировать на разные целевые сегменты 
потребителей и регионы в рамках активной 
глобализации рынков, что, в свою очередь, стало 
катализатором двузначного роста продаж FMCG-
брендов в развивающихся странах. 

На глобальном уровне риски цепочек 
исторически распределялись достаточно 
неравномерно, и большинство производителей 
адаптировалось и построили многолетние

стратегии развития бизнеса и отдельных 
брендов.

Сегодня старая модель больше не работает:

• Спрос фрагментировался

• Доступ к покупателю усложнился, помимо 
физической полки появилась «цифровая 
полка», за которую нужно уметь бороться.

•  Выросла волатильность цепочек поставок

Преимущество FMCG игроков больше 
не живёт в инерции масштаба — оно в 
скорости, доступности нужных данных 
и точном управлении доходностью.



Рынок ритейла сталкивается с масштабной трансформацией вместе с изменением 
потребительского поведения

Изменение потребительского поведения

Схема 1. Драйверы изменения рынка ритейла в РФ

Рост дефицита кадров 

13% нехватка в торговле, логистике и 
общепите к 2028 г.

Старение населения 

25% населения  60+ лет к 2030 г.

Пересмотр конкурентной среды

19 пакетов санкций 2022-25 гг.

Изменение цепочек поставок

+70% автоперевозок РФ-Китай 2024 г-к-г.

-72% транзитных контейнеров янв-сен 24г.

Макроэкономический 
контекст в РФ

Рост заработной платы

~5% рост реальных зарплат в 2025 г-к-г.

Масштабирование ИИ 

68% розничных сетей инвестируют в ИИ 
(вкл. AA1);

23% используют ИИ для формирования 
корзины; 

28% используют ИИ2 в работе

Автоматизация и роботизация 
процессов

10-35% оптимизация персонала на РЦ3

Технологии 
и данные

Развитие экосистемности

>100 новых сервисов запустили топ-5 
экосистемных игроков

Изменения 
ландшафта рынка

Снижение устойчивости малых 
сетей 

(10+ сделок M&A с 2021-25 гг.)

Развитие беспилотных 
технологий

х2,5 рост кол-ва доставок роверами 
2023-25 гг.

Расширение логистической 
инфраструктуры 

Х7 кол-во дарксторов 
(2020-24гг.)

Развитие D2C торговли

46% CAGR онлайн-продаж FMCG сектора 
2020-24 гг.
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1. Advanced analytics - прогнозирование и моделирование, аналитика и персонализация, пр.; 2. Аналитические данные крупного 
федерального ритейлера; 3. РЦ – распределительный центр 
Источник: открытые отчеты компаний, анализ рабочей группы АТК

+3
короткие миссии
за 5 лет 

Покупательская 
миссия становится 
короче и чаще

4-5
посещаемых магазинов 
в ср. ежемесячно

Покупатели посещают 
больше магазинов 
разных «репертуаров»

х3
рост рынка готовой еды 
в РФ к 2030г.

Рост 
спроса на 
готовую еду

+4 п.п.
рост доли СТМ 
2018-2024 гг.

Увеличение 
потребления 
CTM

Российский рынок розницы переживает 
структурную перестройку, следуя за 
глобальными мегатрендами, увязывающими 
макроэкономические факторы, развитие ИИ и 
системное изменение рыночной среды.

Сквозной тренд – общее ускорение: сокращение 
покупательской миссии, рост спроса на готовую 
еду и проверенные бренды, где драйвером роста 
выступают СТМ.

Ландшафт розницы трансформируется вместе с 
предпочтениями потребителей и изменением 
продуктовой корзины. Разнообразие продуктов 
меняется вместе с ограничениями в доступности 
отдельных групп товаров и брендов. 

Логистическая инфраструктура расширяется, 
растет число дарксторов, а модели принятия 
решений адаптируются с развитием 
«бесконечной полки» на стороне нескольких 
конкурирующих маркетплейсов.

Ключевые игроки ритейла ежегодно запускают 
новые сервисы и развивают альтернативные 
источники дохода, тогда как небольшие чаще 
становятся целями M&A. При этом сами 
решения покупателей все чаще опираются на 
активное взаимодействие с ИИ-инструментами, 
не говоря об их сквозном внедрении в бизнес-
процессы розницы: от прогнозирования спроса 
до автоматизации рутинных задач 
функциональных служб.

1. Предпосылки развития коммерческой аналитики

Потребительское поведение безвозвратно изменилось, что влечет за собой рост требований к аналитике, 
позволяющей улавливать изменения в предпочтениях покупателей и трендах спроса



Zero-Party
Data

First-Party
Data

Second-
Party
Data

Third-Party
Data

Клиент делится сам
Прямое 
взаимодействие

От прямого партнера Сторонние агрегаторы

Высокая Высокая Высокая Низкая / Средняя

Низкий Ограничен охватом Средний Очень высокий

Уникальное Уникальное Частичное Отсутствует

Минимальные Низкие Требует соглашения Очень высокие

Конкурентное 
преимущество

Риски с 
приватностью

Источник

Точность

Масштаб

2. Развитие коммерческой аналитики

Коммерческая аналитика – это спектр 
статистических данных и связанных с ними 
выводов, позволяющих FMCG и иным 
поставщикам розничных сетей принимать 
управленческие решения: оффтейк и sell-out, 
дистрибуция и наличие на полке, эффективность 
промо и поведение покупателя. 

Ценность коммерческой аналитики 
определяется объёмом данных и скоростью, с 
которой они превращаются в изменения 
ассортимента, цены, промо и переговорной 
позиции с сетью.

Важная составляющая аналитики —

синдицированные1 данные: сопоставимые 
панели и измерения рынка, которые провайдер 
предоставляет выбранным участникам. Эта 
информация дает то, чего нет во внутренних 
системах: долю рынка, динамику и позицию 
относительно конкурентов.

Источники информации различаются по 
происхождению и уровню агрегации (Схема 2). 
Данные, предоставляемые непосредственно 
покупателями, создают уникальное 
преимущество за счет глубины и точности, 
агрегированная аналитика (third party) – 
позволяет принимать стратегические решения 
с учетом «больших данных» по регионам.

Схема 2. Виды данных коммерческой аналитики

Размер рынка коммерческой аналитики

$9–10 млрд ~17% CAGR $43–45 млрд
Среднегодовой рост 
2025–2034

Объём рынка Прогноз к 2033–2034
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Глобальный рынок коммерческой ритейл-
аналитики оценивается в 9–10 млрд долл. в 
2024 г. и, по консенсусу аналитиков, вырастет до 
43–45 млрд долл. к 2033–2034 гг. при 
среднегодовом темпе прироста около 17%. 
Крупнейший региональный рынок — Северная 
Америка (порядка 39%), за ней следуют 
Азиатско-Тихоокеанский регион и Европа. Это 
один из самых быстрорастущих сегментов B2B-
сервисов на основе данных.

Главное в этой динамике — смена логики. 
Провайдеры переходят от «продажи данных» к 
«продаже решений», а сами данные на 
развитых рынках всё чаще становятся 
продуктом ритейлеров. Для поставщиков это 
означает, что доступ к данным перестаёт быть 
редким ресурсом, и фокус конкуренции 
смещается к тому, как быстро и точно данные 
превращаются в управленческие действия.

1. Информация, собранная и предоставляемая третьими сторонами для потребителей аналитики
Источники: Precedence Research, IMARC Group, MarketsandMarkets, анализ рабочей группы АТК



2. Предпосылки развития коммерческой аналитики

Таблица 2. Региональные модели коммерческой аналитики
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1Покупка товаров онлайн, включая маркетплейсы, с доставкой в течение 30 –60 минут
Источники: IMARC Group, Retail Analytics Market Size, Share & Global Growth, CPG Data Insights, "CPG Syndicated Data Markets, NielsenIQ - The 
Power of Data: Retail Analytics Best Practices, анализ рабочей группы АТК

CША

Платформенная модель: Alibaba, JD, Douyin — одновременно 
ритейлеры, провайдеры данных и рекламные платформы

Традиционным игрокам (NIQ, Worldpanel) доступен только 
офлайн-сегмент

Instant retail1 создаёт спрос на near-real-time данные

Трансформация рынка: западные провайдеры данных ушли, 
новая отечественная экосистема

Нильсен + ОФД-модель + Retail Services / X5 Dialog
= основная база аналитики

Вызов: отсутствие единой сопоставимой методологии сбора 
данных у ритейлеров

Зрелый конкурентный рынок

Ключевой тренд — ритейлеры как провайдеры (Walmart с Retail 
Link, Targer с Roundel, Kroger) + AI-аналитика

NIQ и Circana конкурируют через эксклюзивные ритейл-
партнёрства

Консолидация рынка завершена (NIQ+GFK)

Рост через омниканальные продукты (Omnisales)

Регуляторное давление (GDPR) стимулирует спрос на privacy-first 
аналитику

Worldpanel by Numerator усиливает позиции в панельных данных

Рынок Модель Специфика

Европа

Россия

Китай

Зрелая экосистема 
синдицированных1

данных

Консолидация и 
омниканальность

Трансформация
и новые модели 
данных

Платформенная
модель данных

Глобальная и российская отрасли коммерческой 
аналитики меняются вместе с рыночной 
конъюнктурой, бизнес-требованиями к глубине 
и скорости получения необходимых данных, 
и ролью, которую играют цифровые технологии 
в принятии управленческих решений. 

В настоящий момент мы отмечаем три 
ключевых отраслевых тренда, которые 
затрагивают и российский рынок.

На глобальном уровне рынки коммерческой 
аналитики развиваются по своим уникальным 
сценариям. 

Европейские и американские рынки отличаются 
зрелостью бизнес-моделей и рыночной 
конъюнктуры, где текущим витком развития 
является внедрение ИИ-решений. 

В Китае сбор и предоставление данных 

консолидируются на стороне крупнейших 
национальных маркетплейсов – тренд, за 
которым можно следить и в нашей стране
с учетом развитой среды маркетплейсов.

Россия проходит этап трансформации: после 
ухода западных провайдеров формируется 
новая отечественная экосистема партнеров и 
поставщиков аналитики.

Ключевые отраслевые тренды 
– рассматриваются далее:

▪ Zero-party как зона роста 
в условиях регуляторного давления

▪ ИИ-трансформация

▪ Омниканальность и Beyond trade –
новый стандарт и конкурентная среда



Walmart использует ИИ для анализа поведения покупателей, анализа выкладки, 
оценки эффективности промо, а также предоставляет платную подписку на сервис 
FMCG-компаниям

Amazon использует собственную ИИ-экосистему, включая прогноз спроса, 
динамическое ценообразование и др. Также ритейлер представляет платные 
сервисы продавцам (Brand Analytics и Retail Analytics), в т.ч. для создания 
собственных прогнозов на базе ИИ (Amazon Forecast)

ВкусВилл использует ИИ для анализа данных с учетом сезонных колебаний, 
погодных условий, праздников и локальных событий

Магнит Omni использует ИИ для обработки отзывов и формирования 
персональных предложений

2. Предпосылки развития коммерческой аналитики

По мере ужесточения требований к приватности 
ценность смещается к предоставляемым самими 
покупателями данных о себе. Zero-party —
единственный тип данных, сочетающий 
уникальное конкурентное преимущество с 
минимальными рисками приватности: согласие 
получено напрямую, а сами данные недоступны 
конкурентам (Таблица 3). Глобальный ориентир 
— Numerator: бизнес построен на проверенных 

zero-party данных более чем 1 млн 
домохозяйств в США с прямым согласием 
потребителей, которые затем обогащаются 
панельными данными Worldpanel. 
База для «zero» данных в России уже есть — это 
программы лояльности среди как FMCG, так и 
ритейлеров. Задача — превратить эти 
программы в поток аналитики и «смешать» его 
с sell-out- и панельными данными. 

Таблица 3. Типы данных коммерческой аналитики

Второй тренд — переход от аналитики как 
отчётности к аналитике как механизму принятия 
решений. ИИ меняет здесь не столько 
инструменты, сколько распределение ролей на 
рынке данных.  Так, ритейлеры внедряют его со 
значительным опережением: у них есть и 
данные, и сценарии применения — прогноз 
спроса, персонализация, оценка промо.
Российские игроки розницы применяют ИИ-

решения для операционной эффективности, 
CRM и прогнозирования спроса. Глобальные 
игроки ритейла и маркетплейсы – упаковывают 
ИИ-модели в платные сервисы.
Поставщики синдицированных данных  
отвечают переходом от «продажи данных» к 
«продаже решений»: сначала на бесплатной 
основе, затем – как SaaS-подписку на 
платформу с готовой аналитикой (Схема 3).

Схема 3. ИИ-трансформация

Зона роста

Zero-Party
Data

First-Party
Data

Second-Party
Data

Third-Party
Data

Клиент делится сам
Прямое взаимо-
действие с клиентом

От прямого партнера

Высокая Высокая Высокая Низкая / Средняя

Низкий Ограничен охватом Средний Очень высокий

Уникальное Уникальное Частичное Отсутствует

Минимальные Низкие Требует соглашения Очень высокие

Конкурентное 
преимущество

Риски с 
приватностью

Источник

Точность

Масштаб

Сторонние агрегаторы
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Направления ИИ-аналитики

Ритейлеры с опережением 
за счет доступа к данным 
внедряют ИИ

ИИ используется не как «витрина», 
а как механизм решений: сегментация 
покупателей, таргетинг, 
прогноз спроса и др.

Провайдеры данных 
переходят 
от «продажи данных» 
к «продаже решений»

Это меняет ценовую модель: от подписки 
на данные к SaaS-подписке на платформу

Кейсы применения ИИ ритейлерами 

Примеры ИИ-решений провайдеров данных 

Источники: IMARC Group, Retail Analytics Market Size, Share & Global Growth, CPG Data Insights, "CPG Syndicated Data Markets, NielsenIQ - The 
Power of Data: Retail Analytics Best Practices, анализ рабочей группы АТК



Третий тренд меняет саму экономику ритейла. 
Маржинальность профильной торговли 
сжимается, и профит-пул сетей смещается в 
сторону Beyond Trade — сервисов вокруг 
торговли, рентабельность которых кратно выше, 
чем в «ядре» — доходе от розницы.

Продажа клиентской аналитики и Retail Media 
— часть этого тренда: для сетей данные 
становятся не побочным продуктом, а 
отдельной статьёй дохода. В России лидеры 
отрасли ставят амбициозные цели, в т.ч. рост 
доли Beyond Trade в EBITDA до 10% к 2028 г.

B2C

Сервис доставки

Маркетплейсы

Развлечения

Путешествия

Здоровье (страхование)

Финансы (кредитные карты)

B2B

Продажа клиентской аналитики

Retail Media

Логистика и хранение

Облачные сервисы

Технические решения

Foodservice

Профильные 
направления

Beyond 
Trade

EBIT margin

15-50%

EBIT margin

>5%

Доля Beyond 
Trade
в EBITDA

2. Предпосылки развития коммерческой аналитики

Параллельно меняется структура сбытовых 
каналов: от моно- и мультиканальности рынок 
переходит к омниканальности, при этом лидеры 
идут дальше — к экосистеме со сквозным 
клиентским опытом для разных точек 
взаимодействия.

Российские маркетплейсы постепенно следуют 
китайской платформенной модели — когда 
площадка одновременно является ритейлером, 
провайдером данных и рекламным каналом — и 
сами становятся игроками рынка 
коммерческой аналитики.

Динамика структуры операц. прибыли 
ритейлеров на развитых рынках, %

Профит пул ритейлеров будет смещаться 
в сторону Beyond Trade бизнеса для 
компенсации снижения EBITDA

Лидеры рынка 
активно развивают 
Beyond Trade

<1% 10%
2028

Сервисы в одной платформе 
Единый профиль клиента и сквозной клиентский опытЭкосистема

Несколько 
разрозненных 
каналов без 
сквозного СХ

Мульти-
канальный

Каналы 
интегрированы 
и формируют 
единый СХ

Омни-
канальный

Модель

Описание

Модель 
взаимо-
действия 
каналов

Один 
канал 
продаж

Моно-
канальный

Офлайн-розница

ИЛИ +
Офлайн-ритейл

В2В-сервисы

Логистика и фулфилмент

Облачные технологии

Онлайн-ритейл

Подписки Финансовые сервисы

Медиа и развлечения

Медицина

Реклама

В2С-сервисы

Платформы

ID

Данные

Бренд

Технологии

Люди

Примеры 
компаний

7

Схема 4. Тренд на Beyond Trade 

Схема 5. От омниканальности к экосистеме

Источники: отчеты компаний, IMARC Group, анализ рабочей группы АТК
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Производство чая

Безалкогольные 
напитки

Бытовая химия

Кондитерская 
продукция

Крепкие 
алкогольные 
напитки

Макаронные 
изделия

Молочные 
продукты

Мясная продукция

Пивоварение

Отрасли – участники

Общий подход
к коммерческой аналитикеРаздел А

Исследование использования коммерческой аналитики организаций 
в секторе FMCG совместно c Retail Services

Использование аналитических
инструментовРаздел Б

Уровень зрелости управления 
данными и коммерческой 
аналитикой

Раздел В

3. Коммерческая аналитика и российские FMCG

Анализ внешних трендов не поможет понять 
реальные тенденции в отрасли, особенно в 
период турбулентности и постоянных 
изменений конъюнктуры. В связи с этим 
было принято решение провести 
исследование с взаимодействием с 
крупными FMCG-игроками России, 
являющимися основными потребителями 
коммерческой аналитики.

АТК Консалтинг совместно с Retail Services 
собрали обратную связь со стороны 
представителей крупных компаний из 
основных отраслей в сфере российского 
FMCG-сектора и подготовили аналитику 
проведенного исследования. 

Периметр анализа включал следующие 
направления:

1. Текущий подход и практики управления 
коммерческой аналитикой, в т.ч. 
операционной модели 

2. Использование аналитических 
инструментов для принятия 
управленческих решений в работе 
с ритейлом

3. Уровень зрелости управления данными 
и коммерческой аналитикой

9

Разделы исследования

Основные выводы были представлены 
на конференции «Партнерство в данных», 
организованной Retail Services 21 мая 2026 года:

• Российский рынок переходит к зрелой 
модели работы с коммерческой аналитикой

• Лидеры FMCG имеют доступ к широкому 
спектру инструментов анализа – и формируют 
новые вместе с поставщиками решений

• Качество и скорость получения данных –
основной вызов, особенно для обеспечения 
сильной переговорной позиции

• Не стоит вести аналитику ради аналитики: 
необходимо оценивать ее ROI для организации

Презентация итогов исследования 
на конференции «Партнерство в данных» 



Выведено ли ведение коммерческой 
аналитики в отдельное структурное 
подразделение?

ТОП-3 источника внешней аналитики

ТОП-3 метрик в рамках коммерческой 
аналитики

87%
Компаний имеют выделенное подразделение 
коммерческой аналитики 

1

2

3

Данные сетей через доп. сервисы (Retail Services, X5 Dialog) 

РОМИР

Нильсен / GFK / ICMR

1

2

3

Продажи в объеме / шт. / оффтейк

Запасы / наличие товаров в торговой точке

Структура дистрибуции, sell in / sell out

73%

13%

6 мес. 12 мес.

7%

18 мес.

7%

24 мес.

Доля компаний

64%

Не изменился

9%

Вырос 
в 2 раза

9%

Вырос 
в 3 раза

9%

Вырос 
в 4 раза

9%

Сократился

27% 27% 27%

Скорость Качество 
данных

13%

Разные 
форматы 

интерфейса

6%

Стоимость 
данных

Нет

Сравнение с конкурентами

3.1. Общие выводы по модели управления аналитикой

Целью первого раздела исследования было 
общее погружение в текущую ситуацию с 
коммерческой аналитикой на стороне 
респондентов.  

Полученная обратная связь указывает на 
достаточно зрелый подход с точки зрения 
организационной структуры – большинство 
респондентов сформировали у себя 
подразделение, занятое непосредственно 
коммерческой аналитикой. Основные блоки 
информации, которую используют в периметре 
коммерческой аналитики, включает показатели 
продаж и запасов, что объективно связано с 
необходимостью оперативного принятия 
управленческих решений по цепочке поставок 
при работе через розницу. 

При этом 100% участников исследования 
отметили недостаток сравнительной аналитики 
с другими участниками рынка. С одной стороны, 
это вызов для поставщиков данных, т.к. их 
работа с клиентами «обвязана» соглашениями о 
конфиденциальности. С другой стороны, при 
гибком использовании аналитических 
показателей в различных разрезах данных и 
фильтрах по периметру сравнения (например, по 
выручке) данный вызов можно «обойти», 
сохранив ценность предоставляемых данных. 

В части планирования продаж для 2/3 
респондентов максимальным горизонтом 
является год, и сам горизонт не изменился за 3 
года, что уже является достижением в эпоху 
турбулентности и нестабильной конъюнктуры.

Максимальный горизонт 
прогнозирования продаж

Какой аналитики 
не хватало в 2025 году для 
управленческих решений

Какие ограничения сегодня 
сильнее всего мешают 
использованию аналитики 

Изменение горизонта 
прогнозирования 
за последние 3 года

10

Источники: консолидированные анкеты исследования, анализ рабочей группы АТК

Схема 6. Основные вопросы блока подхода к коммерческой аналитике



63%

72%

53%

53%

55%

59%

8%

7%

11%

30%

22%

42%

35%

40%

36%

1. Продажи, выручка 
и товарные остатки

2. Ассортимент 
и матрица товаров

5%
3. Управление 
промоакциями

4. Аналитика структуры 
каналов продаж

5%
5. Логистика и наличие 
товара

6%
6. Покупательское 
поведение

Показатель используется в решениях Показатель только собирается Нет

3.2. Используемые инструменты и методологии

Ландшафт ИТ-инструментов 
фрагментирован: большинство 
компаний опирается 
на собственные системы для обработки 
с разными источниками. При этом:

▪ Excel — все еще самый 
распространённый аналитический 
инструмент, из BI применяются Qlik, 
Power BI и Loginom

▪ Аналитические порталы Retail 
Services и X5 Dialog – основные 
источники sell-out данных

▪ ERP / Data Warehouse / Data Lakes –
большинство респондентов могут 
опереться на выработанные модели 
управления базами данных

▪ Нильсен, GFK / ICMR, РОМИР 
– синдицированные 
исследовательские данные 
применяются ограниченно – 
потенциально из-за стоимости

3.3. Уровень зрелости управления аналитикой 

Когда речь заходит о самооценке, 
существует риск завышения ожиданий 
среди участников опроса, несмотря на 
конфиденциальность предоставляемой 
информации. 

Даже с учетом этого риска можно 
отметить уверенность FMCG-
респондентов в достаточной 
регулярности использования аналитики 
и ее доступности – а значит и наличии 
требований к скорости ее получения. 

Единственный общий вызов участников 
исследования – устойчивость 
процессов, что предполагает наличие 
методик, регламентов и других 
элементов формализации. Все это 
важно для повышения эффективности 
самой аналитики для организации: 
избегать затрат на нецелесообразные 
данные и их обработку.

Инструменты

Excel

Собственные исследования 
вкл. панель домохозяйств, шопперские 

исследования, полевой аудит

Внутренняя ERP система Power BI

LoginomN-tech Pricetuner

Аналитические порталы и 
данные ритейлеров

Исследования Brand Health 
Tracking

Отчеты 
РОМИР

Отчеты 
InfoLine

Собственные хранилища данных 
(DWH)

QlikView

Карты лояльности 
(данные ритейлеров)

Отчеты Нильсен / 
GFK/ICMR

Retail Services

Направление Уровень зрелости
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Источники: консолидированные анкеты исследования, анализ рабочей группы АТК

Показатели

Схема 7. Показатели и инструменты для принятия управленческих решений

Схема 8. Итоги самооценки уровня зрелости

1 2 3 4

Среднее

Минимум

1
Набор и 
структура 
показателей

Полнота набора 
коммерческих показателей

Структура показателей

2
Качество и 
согласованность 
данных

Методики расчёта

Прозрачность данных

3

Регулярность и 
управляемость 
аналитических 
циклов

Регулярность использования 
аналитики

Оперативность реакции

4

Роли, 
ответственность 
и доступ к 
данным

Назначение владельцев 
показателей

Доступ к данным

5
Устойчивость 
аналитики

Зависимость аналитики от 
человеческого фактора

Устойчивость 
аналитических процессов



4. Дорожная карта развития коммерческой аналитики

Глобальные и российские тренды в 
коммерческой аналитике указывают на то, что 
ее роль, диапазон применения и ценность как 
для поставщиков розницы, так и самих 
ритейлеров будут только расти.

Реальная ценность от развития коммерческой 
аналитики для поставщиков возникает тогда, 
когда синтез полученной информации 
позволяет принять решения, обеспечивающие 
рост выручки или избежание затрат больше, 
чем решение без собранной аналитики и 
стоимость ресурсов, потраченных на ее сбор.

Отсутствие понимания ROI управления 
информацией в организации может привести к 
неэффективным затратам на данные и их 
обработку, а в конечном счете и к

12

Закрепить управление 
коммерческой аналитикой
в рамках орг. структуры

1

Обеспечить наличие 
ответственного 
на уровне CEO-1

2

Провести самодиагностику 
процессов и уровня 
зрелости управления 
коммерческой аналитикой

3

Определить частоту принятия 
управленческих решений и
требуемую аналитику

4

Обновить источники данных и
приоритизировать по широте, 
скорости и точности

5

Приоритизировать метрики для 
учета (Metrics that matter)6

Сформировать решение для 
консолидации аналитики и
непрерывного анализа
(вкл. ИИ-рекомендации)

7

Обеспечить цикл обратной связи по 
управлению данными в части полноты 
и целесообразности аналитики с точки 
зрения ее ROI для организации

8

Организационная 
настройка модели 
управления 
коммерческой 
аналитикой 

Стратегия управления 
данными

Операционализация 
модели управления 
коммерческой 
аналитикой 

«аналитическому параличу» из-за избытка 
данных. 

Что важно – это выстроить операционную 
модель управления аналитикой. Речь о 
системном подходе к ответу на вопросы «что», 
«для чего» и «как» следует анализировать для 
принятия тактических и стратегических 
решений при достижении целей организации. 
Это включает организационные изменения и 
перераспределение ответственности, 
формализацию процессов и методологий, 
цифровые инструменты и программы обучения.

Мы подготовили восемь шагов развития 
коммерческой аналитики и предлагаем пройти 
их всем, кто хочет обеспечить себе 
конкурентное преимущество в data-driven мире.

Схема 9. Дорожная карта развития коммерческой аналитики



Аналитика коммерческих взаимодействий 
для поставщиков продуктовой розницы: тренды и зоны роста

Исследование подготовлено консалтинговой компанией «АТК Консалтинг»:

▪ Артем Харитонов, Директор проектов

▪ Александр Курбатов, Консультант

▪ Анастасия Шиян, Консультант

▪ Егор Дюжечкин, Консультант

▪ Илья Молчанов, Консультант

▪ Мария Стаброва, Консультант

Благодарим компанию Retail Services за возможность проведения совместного 
исследования, поддержку во взаимодействии с участниками исследования и 
формировании ключевых выводов.

АТК Консалтинг — российская компания в сфере стратегического консультирования. Мы 
работаем по разным функциональным направлениям – от трансформации закупок и 
управления цепями поставок до цифровизации и стратегий роста – в металлургии и 
горной добыче, транспорте, нефтегазовой отрасли, АПК, FMCG и ритейле. 
Наш подход объединяет экспертизу команды консультантов с прикладными знаниями и 
цифровыми продуктами индустриальных партнёров.

Материал носит информационный характер и не является инвестиционной, 
юридической или иной профессиональной рекомендацией. 
При цитировании ссылка на АТК Консалтинг обязательна.

Больше исследований 
и аналитики на сайте:

г. Москва,
Павелецкая площадь, 
дом 2, строение 2

info@atkconsulting.ru

+7 495 477-84-84atkconsulting.ru

mailto:info@atkconsulting.ru
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