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Потребитель весной 2024 года:
основные наблюдения
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Популярность общепита – один из 
главных трендов последних лет

83% потребителей хотя бы раз в месяц 
потребляют еду, приготовленную не дома.

Чаще всего посещают рестораны быстрого 
обслуживания, так как главным фактором 
выбора заведений является цена

С 2020 года интерес к самим блогам 
снизился, но не к товарам в блогах

Если в 2020 54% пользователей заявляли, что 
следят за блогами, то сейчас 31%. Динамика  
скорее связана не сокращением числа 
подписок, а со снижением доверия к авторам. 

При этом подписчики сохраняют интерес к 
информации о товарах и услугах в блогах. 
Покупка рекламируемых блогерами товаров 
также не сократилась 

Положительные ожидания от 
импортозамещения сохраняются

От 37% в автомобильной категории до 81% в 
продуктах питания считают, что 
импортозамещение может справиться в 
полной или значительной мере. 

В наиболее высокотехнологичных категориях 
приоритет смещается в сторону товаров, 
произведенных в «дружественных» странах

Потребительские настроения 
находятся на высоком уровне

Несмотря на небольшое снижение оценок 
ситуации в стране в целом, оценки экономики 
продолжили рост.

Заметно сократились негативные ожидания 
относительно изменения дохода (22% ожидает 
сокращения дохода против 27% в конце 2023)
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Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research 5

В марте 2024 
возобновился рост 
оценок экономики. 
Восприятие ситуации 
в целом стагнирует
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Разрыв между оценками экономики 
и ситуации в стране в целом начал 
нарастать с лета 2022. Несмотря на самые 
позитивные уровни обоих показателей 
в 2024, ощутимое расхождение 
сохраняется
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В 2024 негативные 
ожидания 
снизились, однако 
рост виден только 
в группе 
затруднившихся 
ответить

ОЖИДАНИЯ ОТНОСИТЕЛЬНО СВОЕГО УРОВНЯ 

ЖИЗНИ В БЛИЖАЙШИЕ МЕСЯЦЫ
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Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как, по Вашему мнению, в ближайшие месяцы изменится Ваш уровень жизни?
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Объем 
сбережений 
сохраняется на 
относительно 
высоком уровне 

НАЛИЧИЕ СБЕРЕЖЕНИЙ / 

СРОК НА КОТОРЫЙ ХВАТИТ СБЕРЕЖЕНИЙ 

В СЛУЧАЕ ПОТЕРИ ДОХОДА,%

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: На какой срок вам хватит сбережений, если предположить, что у вас нет другого дохода?
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Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Насколько вы удовлетворены своим текущим финансовым положением
8

Удовлетворенность 
финансовым 
положением 
в 2024 сохранилась 
на прежнем уровне

Доля тех, кто считает свой уровень 
финансовой удовлетворенности выше 
среднего, составляет 43%. В марте 2022 
эта группа составляла 23%, а во время 
весеннего локдауна 2020 – 19%
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Импортозамещение. Основные наблюдения

Сохраняется 
позитивное отношение
к импортозамещению

Относительно замера в июне 2022 
рост оптимистичных ожиданий 
отмечается в категориях косметики, 
бытовой химии и IT-продуктах. 

При этом в оценках 
импортозамещения более 
технологичной продукции  
потребители проявляют 
осторожность.

Почти четверть потребителей 
не верит в возможность 
импортозамещения в категориях 
электроники и автомобилей, 
и еще около трети допускают 
лишь частичную локализацию 
производства

Потребительский 
патриотизм максимален 
в продуктах питания

Однако в ряде категорий (таких как 
бытовая техника, электроника и 
автомобили) больше надежд 
возлагается на «дружественные» 
страны. Особенно это становится 
заметно среди мужской аудитории и 
среди москвичей.

В этих же категориях от четверти 
до трети потребителей заявляют, 
что готовы искать западные 
оригинальные товары, невзирая 
на их стоимость, что связано 
с некоторой разочарованностью в 
качестве товаров из дружественных 
стран (кроме Беларуси и Ю. Кореи)

Роста знания марок из 
дружественных стран 
не произошло 

Несмотря на заметный прирост 
продаж товаров из Турции, Китая, 
Индии и Кореи (по данным NielsenIQ, 
2023), общий уровень 
осведомлённости о брендах из этих 
стран не изменился.

Это может быть связано с 
доступностью многих привычных 
брендов благодаря параллельному 
импорту, а также переориентацией 
приоритетов при выборе в пользу 
цены и характеристик, а не 
собственно бренда. Кроме того, 
у новых брендов не отмечается 
высокой рекламной активности, 
а некоторые старые игроки ушли 
из эфира (например, AliExpress)



В отношении импортозамещения позитивные тенденции 
наиболее заметно проявились в косметике, бытовой химии и IT

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: В какой мере российские производители могут заместить продукцию западных компаний?
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Китай Индия Южная Корея Турция Иран

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как Вы относитесь к следующим странам в целом?

К странам потенциальным заместителям западных брендов 
сохраняется положительное или нейтральное отношение. 
Небольшую отрицательную динамику показала только Индия



Несмотря на выход на российский рынок некоторых азиатских брендов, 
закрепиться в сознании массового потребителя им пока не удалось. При 
этом ожидания по качеству товаров не оправдывают себя в полной мере 

13
Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Знаете ли Вы какие-либо компании или бренды из этих стран? Как бы Вы в целом оценили качество товаров, продуктов из этих стран?
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База:, знают бренды и компании из этой страны

На отсутствие роста у 
китайских брендов влияет 
прекращение рекламной 
активности AliExperss, что 
отражается и на падении 
спонтанного знания 
маркетплейса (по данным 
MediaScope BrandPucse)



Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Если говорить о замене продукции ушедших западных компаний аналогами из России и аналогами из 

«дружественных» стран, какой продукции Вы бы отдали предпочтение (при равной стоимости) в следующих 

категориях?
14

ПРЕДПОЧТЕНИЕ ПРОДУКЦИИ В ЗАВИСИМОСТИ 

ОТ СТРАНЫ ПРОИЗВОДСТВА

В ряде категорий 
альтернативой 
собственно 
импортозамещению 
становятся товары из 
«дружественных» стран

При этом в наиболее 
высокотехнологичных категориях 
предпочтение все еще отдается 
оригинальному товару, невзирая 
на стоимость
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Демографические характеристики значительно влияют на предпочтения. 
Наибольший товарный патриотизм показывают женщины старшего возраста 
в регионах
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Общепит и доставка 
готовых блюд
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Оборот рынка 
общественного питания 
бьет рекорды*

Резкий постковидный
восстановительный рост замедлился 
в втором квартале 2022, однако 
с осени 2022 общепит стабильно 
растет высокими темпами.

76% жителей миллионников в 
возрасте 18-55 лет за месяц 
посещают заведения общепита, 55%

пользуются доставкой. Кроме того, 
59% ежемесячно покупают готовую 
кулинарию в супермаркетах. 

Таким образом, 83% за месяц 
потребляют еду, приготовленную 
не дома

Общепит и доставка готовых блюд. Основные наблюдения

Фаст-фуд и готовая 
кулинария лидируют 
по частоте потребления 

Рестораны быстрого питания в 
среднем за месяц посещают 3.5 раз. 
В группе 26-35 частота достигает 4.7. 
Только среди тех, у кого нет детей до 
18 лет, и старшей возрастной группы 
на первое место выходит покупка 
готовой кулинарии в супермаркетах.

Основная ситуация потребления 
фаст-фуда – во время прогулок, 
шопинга, похода в кино (47%). 
Готовые блюда в магазинах 65%

покупают, когда лень или некогда 
готовить. Это же является главной 
причиной для использующих 
доставку из общепита (55%), и только 
следом идет желание порадовать 
себя, разбавить рутину (49%)

Стоимость блюд –
определяющий 
фактор выбора 

Несмотря на популярность всех 
форматов питания недомашней
едой, потребители руководствуются 
ценой блюд как в офлайне (70%), так 
и в онлайне (68%). 

Вторым фактором при выборе 
заведений общепита является 
удачный предыдущий опыт 
посещения (44%), при выборе 
доставки – скорость доставки (57%).

Жители регионов, в отличие от 
москвичей, уделяют повышенное 
внимание каждому из 
рассмотренных факторов

*Росстат 



Источник: Росстат
18

РЕАЛЬНАЯ ДИНАМИКА ОБОРОТА РОЗНИЧНОЙ 

ТОРГОВЛИ, УСЛУГ И ОБЩЕПИТА
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В 2024 году 
общепит 
продолжает расти 
даже на фоне 
высокой базы 2023 

Ковидное падение было полностью 
отыграно еще в 2022, дальнейшие 
рост отражает реальное смещение 
трат в общепит. Основные причины -
это увеличение реальных доходов 
и развитие внутреннего туризма
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ЗА МЕСЯЦ 83% ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 

ПОТРЕБЛЯЮТ ЕДУ, ПРИГОТОВЛЕННУЮ НЕ ДОМА

Потребление блюд, 
приготовленных не 
собственными руками –
норма для 
подавляющего 
большинства жителей 
миллионников в 
возрасте 18-55 лет

42%

используют 
три способа

13%

только 
Eating Out

EATING
OUT

ДОСТАВКА
ИЗ ЗАВЕДЕНИЙ 
ОБЩЕПИТА

ПОКУПКА 
ГОТОВОЙ 
КУЛИНАРИИ 
В СУПЕРМАРКЕТАХ

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как часто Вы посещаете следующие заведения общественного питания (без учета доставки)?

Как часто Вы используете доставку из ресторанов, кафе или других заведений общепита?

Как часто Вы покупаете готовые блюда в супермаркетах (неважно, в магазине или с доставкой)?
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ПОСЕЩЕНИЕ ЗАВЕДЕНИЙ ОБЩЕПИТА, ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ДОСТАВКИ 
И ПОКУПКА ГОТОВОЙ КУЛИНАРИИ В СУПЕРМАРКЕТАХ
За месяц

Наиболее регулярное 
потребление 
недомашней еды 
демонстрируют 
мужчины 18-25 

Среди женщин пик приходится 
на возраст 26-35

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как часто Вы посещаете следующие заведения общественного питания (без учета доставки)?

Как часто Вы используете доставку из ресторанов, кафе или других заведений общепита?

Как часто Вы покупаете готовые блюда в супермаркетах (неважно, в магазине или с доставкой)?
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77 76

70
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79

66 54

43

53

62

45

37

83

66

51
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60

65

57

43

EATING 
OUT

ДОСТАВКА
ИЗ ЗАВЕДЕНИЙ 
ОБЩЕПИТА

ПОКУПКА 
ГОТОВОЙ 
КУЛИНАРИИ 
В СУПЕРМАРКЕТАХ
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ПОСЕЩЕНИЕ ЗАВЕДЕНИЙ ОБЩЕПИТА И ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ДОСТАВКИ
За месяц / чаще одного раза в год

ФАСТ-ФУД

КОФЕЙНИ

РЕСТОРАНЫ

ФУДМАРКЕТЫ

БАРЫ

СТОЛОВЫЕ

ДОСТАВКА

Фаст-фуд –
главный способ 
потребления 
недомашней еды 

ГОТОВАЯ КУЛИНАРИЯ

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как часто Вы посещаете следующие заведения общественного питания (без учета доставки)?

Как часто Вы используете доставку из ресторанов, кафе или других заведений общепита?

Как часто Вы покупаете готовые блюда в супермаркетах (неважно, в магазине или с доставкой)?



Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как часто Вы посещаете следующие заведения общественного питания (без учета доставки)?

Как часто Вы используете доставку из ресторанов, кафе или других заведений общепита?

Как часто Вы покупаете готовые блюда в супермаркетах (неважно, в магазине или с доставкой)?
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СРЕДНЯЯ ЧАСТОТА ПОСЕЩЕНИЯ ЗАВЕДЕНИЙ, 

ДОСТАВКИ И ПОКУПКИ ГОТОВЫХ БЛЮД
Среднее количество посещений / покупки в месяц

Недорогие и наиболее 
быстрые форматы 
потребления 
предсказуемо 
лидируют по частоте

По частоте посещения ряда  
заведений общепита выделяются 
работающие гибридно и удаленно 
(объясняется перекосом в москвичей 
более молодого возраста).

Фудмаркеты – это преимущественно 
столичный формат 
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3.5 3.2 2.7 2.4 2.1 2.1 1.5 1.4

4.3 3.7 3.1 3.0 2.9 2.5 1.9 2.1

2.7 2.7 2.3 1.9 1.3 1.7 1.1 0.7

3.8 3.5 3.5 2.8 2.7 2.7 2.1 1.9

4.7 4.1 3.4 3.4 2.5 2.6 2.3 1.8

3.3 2.7 2.6 2.0 1.9 1.9 1.1 1.0

1.9 2.3 1.4 1.3 1.4 1.1 0.6 0.9

4.1 3.7 3.2 2.7 2.2 2.3 1.9 1.6

2.8 2.7 2.2 2.1 2.0 1.9 1.2 1.2

3.7 3.6 2.9 2.4 2.4 2.0 1.4 1.2

4.7 4.0 3.1 3.1 1.9 2.8 1.4 1.2

3.5 3.2 3.1 2.9 2.4 2.5 2.4 2.4

2.1 1.5 1.4 1.4 1.1 1.3 1.0 1.1

4.2 3.6 3.1 3.0 2.2 2.3 1.7 1.6

2.6 2.8 2.2 1.8 1.9 1.8 1.3 1.0

Все 18-55

Мужчины

Женщины

18-25

26-35

36-45

46-55

Москва

Регионы

Работа в офисе

Гибридно

Удаленно

Не работают

Есть дети

Нет детей



Informal eating out – рутинные потребности. Formal eating out и бары – по 
особым случаям. Доставка – оптимизация и рутины, и особых случаев

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-30.11.23, W8, онлайн-опрос Tiburon Research 

Q: По каким поводам Вы посещаете этот тип заведений / используете доставку / покупаете готовую еду в магазинах? База: посетители / покупатели чаще одного раза в год  
23

32

40

32

47

28

11

25

6

6

54

16

36

27

14

55

27

41

25

56

8

37

14

5

28

19

15

11

12

39

11

17

55

6

19

5

6

37

55

49

29

17

30

10

19

4

22

65

29

26

27

11

16

9

4

Для встреч c друзьями / 
приема гостей

Когда нет времени 
готовить, лень готовить

Когда хочется порадовать
себя, разбавить рутину

Во время прогулок, шопинга, 
кино / просмотра кино, за игрой

Бизнес-ланч / 
в обед в рабочий день

По праздникам 
и особым случаям

Во время путешествий, 
длительных поездок

Свидание / романтический 
ужин, завтрак дома

Для деловых встреч

ФАСТ-ФУД

46

14

36

49

27

11

23

16

17

КОФЕЙНИ РЕСТОРАНЫ

19

27

26

43

16

9

19

6

5

ФУДМАРКЕТЫ БАРЫСТОЛОВЫЕДОСТАВКАГОТОВАЯ КУЛИНАРИЯ
Out              In

Подсвечены наиболее типичные мета для 

каждого повода (с Affinity Index > 115)

ПОВОДЫ ДЛЯ ПОХОДА В ЗАВЕДЕНИЯ ОБЩЕПИТА / ДОСТАВКИ / ПОКУПКИ ГОТОВОЙ КУЛИНАРИИ



48

43

35

34

13

10

10

9

1

8

По советам друзей

Обращаю внимание на заведения 
общепита на улице, в ТЦ

Смотрю карты (Яндекс, Google, 2ГИС) 
в интересующем меня районе

Пользуюсь поиском в интернете

Реклама на ТВ и Радио

Подписан на блоги, Телеграм-каналы 
о ресторанах

Посещаю специализированные 
ресурсы про рестораны (resto.ru, …

Читаю рекомендации на досуговых 
ресурсах (Афиша, TripAdvisor и др.)

Другое

Посещаю только привычные, 
любимые места

24

КАК ВЫБИРАЮТ НОВЫЕ ЗАВЕДЕНИЯ ОБЩЕПИТА

Практически все 
респонденты готовы 
экспериментировать 
с новыми заведениями 
общепита

Советы друзей и появление 
новых заведений на привычных 
маршрутах – главные способы 
информирования. Далее 
следует ситуативный поиск при 
помощи интернета

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как Вы обычно выбираете новые для себя заведения общественного питания?
База: 565, посещают заведения общепита чаще одного раза в год

EATING 
OUT



Выделяется группа 26-35, для которой поиск общепита поблизости 
является более частым действием, чем общение с друзьями о ресторанах

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-30.11.23, W8, онлайн-опрос Tiburon Research 

Q: Как Вы обычно выбираете новые для себя заведения общественного питания? База: 565, посещают заведения общепита чаще одного раза в год
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По советам друзей

Обращаю внимание на заведения 
общепита на улице, в ТЦ

Смотрю карты (Яндекс, Google, 
2ГИС) в интересующем меня 

районе

Пользуюсь поиском в интернете

Реклама на ТВ и Радио

Подписан на блоги, Телеграм-
каналы о ресторанах

Посещаю специализированные 
ресурсы про рестораны (resto.ru, 

restoran.ru и др.)

Читаю рекомендации на досуговых 
ресурсах (Афиша, TripAdvisor и др.)

Посещаю только привычные, 
любимые места

ЖЕНЩИНЫ 18-25 26-35 36-45 46-55 МОСКВА РЕГИОНЫ

Подсвечены значимые отличия по группам

МУЖЧИНЫ

КАК ВЫБИРАЮТ НОВЫЕ ЗАВЕДЕНИЯ ОБЩЕПИТА



При наличии специфических факторов выбора у Eating out и доставки, 
влияние универсальных факторов оказывается равнозначно, главным из 
которых в обоих случая является цена блюд

26
Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Что для Вас важно при выборе заведения общественного питания? Что для Вас важно при заказе из ресторанов, кафе или других заведений общепита?
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Цены

Опыт посещения заведения, …

Интерьер, атмосфера

Широта меню

Скорость обслуживания

Рекомендации друзей

Высокая оценка, положительные отзывы

Наличие определенных блюд

Часы работы заведения

Определенная кухня

Наличие карты лояльности заведения / …

Возможность онлайн-бронирования …

Известность заведения, шеф-повара, …

Другое

Затрудняюсь ответить

ФАКТОРЫ ВЫБОРА ЗАВЕДЕНИЙ ОБЩЕПИТА
(EATING OUT)

68

57

48

42

41

39

35

34

28

27

27

14

9

0

0

Цены

Скорость доставки

Стоимость доставки

Широта меню

Наличие определенных блюд

Предыдущий опыт заказа из заведения

Удобное приложение для онлайн-заказа

Высокая оценка, положительные отзывы

Рекомендации друзей

Опыт посещения самого заведения

Определенная кухня

Наличие карты лояльности заведения / …

Известность заведения, шеф-повара, …

Другое

Затрудняюсь ответить

Специфические 
факторы 
для офлайн

Специфические 
факторы 
для онлайн

ФАКТОРЫ ВЫБОРА ЗАВЕДЕНИЙ ДЛЯ ДОСТАВКИ

База: 565, посещают заведения общепита чаще одного раза в год

458, заказывают еду чаще одного раза в год



В регионах потребители значительно более тщательно 
подходят к выбору заведений общепита

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-30.11.23, W8, онлайн-опрос Tiburon Research 

Q: Что для Вас важно при выборе заведения общественного питания? База: 565, посещают заведения общепита чаще одного раза в год
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шеф-повара

ЖЕНЩИНЫ 18-25 26-35 36-45 46-55 МОСКВА РЕГИОНЫ

Подсвечены значимые отличия по группам
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В случае с доставкой более взвешенный выбор делают 
женщины и жители регионов

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-30.11.23, W8, онлайн-опрос Tiburon Research 

Q: Что для Вас важно при заказе из ресторанов, кафе или других заведений общепита? База: 458, заказывают еду чаще одного раза в год
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70

55

31

1

Собственные приложения и сайты 
ресторанов

Агрегаторы ресторанов (например, 
Яндекс.Еда)

Заказываю по телефону

Другое

29

СПОСОБ ЗАКАЗА ИЗ ЗАВЕДЕНИЙ ОБЩЕПИТААгрегаторы заметно 
уступают 
собственным 
ресурсам заведений

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Каким способом Вы делаете заказы из ресторанов, кафе или других заведений общепита?
База: 565, 458, заказывают еду чаще одного раза в год

Ж: 82

Регионы: 39

В регионах консервативный 
способ заказа по телефону 
остается довольно значимым



Подписки 
на блогеров 

и знаменитостей

4



31

Подписки на блогеров и знаменитостей. 
Основные наблюдения

Относительно 2020 года 
произошло снижение
интереса к блогам

С прошлого замера в июле 2020 года 
доля интересующихся блогами 
упала с 54% до 31%. Можно выделить 
ряд причин таких изменений:

• Высокая база локдауна 2020. Тогда 
наблюдался неестественно высокий 
интерес к блогам;

• Блокировка самой популярной для блогов 
площадки. Миграция аудитории в Телеграм 
не компенсировала интерес 
к блогам на новой платформе;

• Поляризация общественного мнения, 
частое несогласие с мнением блогеров. 66%

без колебаний могут отменить подписку;

• Сложности терминологии. Не все свои 
подписки пользователи воспринимают как 
блоги. Распределение любимых блогеров 
не коррелирует с реальным количеством 
подписчиков на страницах и каналах звезд

Реклама от блогеров 
воспринимается 
позитивно

Несмотря на снижение ряда 
показателей лояльности 
к блогам, пользователи одобряют тот 
факт, что блогеры рекламируют 
товары и услуги. Доля подписчиков, 
узнающих из блогов о товарах и 
покупающих рекламируемые 
блогерами товары не изменилась. 
51% использовали промокод от 
блогера.

Несмотря на падение доверия 
конверсия в покупку по 
рекомендации блогера сохранилась 
на прежнем уровне

В блогерском сегменте 
колоссальная 
фрагментация

195 респондентов, следящих за 
блогами назвали почти 400 
различных имен любимых блогеров. 
Причем лидеры списка не набирают 
и 5%.

Списки среди мужчин и женщин 
практически не пересекаются. Среди 
мужчин лидеры – Kuplinov Play и 
Михаил Литвин (по 6%), среди 
женщин – Ольга Бузова и Валерия 
Чекалина (по 7%).

Аудитория крайне чувствительна к 
действиям блогеров. Настя Ивлеева, 
хоть и остается в топ 10 любимых 
блогеров у женщин, потеряла 
доверие 4% пользователей
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Относительно 2020 
во всех группах 
наблюдается 
снижение интереса 
к блогам
Наиболее заметно динамика 
проявилась в старшей 
группе 46-55. Однако важно учитывать 
фактор высокой базы: в июле 2020 
41% респондентов заявляли, что 
увеличили число подписок за время 
самоизоляции

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Следите ли Вы сейчас за блогерами / знаменитостями в социальных сетях?
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Новая площадка 
для блогеров –
Телеграм – стала 
второй после 
YouTube
Падение интереса к блогерскому
контенту произошло на всех площадках, 
рассматриваемых в 2020. При этом 
Instagram* сохраняет самую высокую 
долю следящих за блогами от числа 
пользователей (48% vs. 59% в 2020)

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Следите ли Вы сейчас за блогерами / знаменитостями в социальных сетях?

* Instagram и Facebook (признан экстремистским, деятельность в РФ запрещена)

IG* FB*

Используют 
социальные сети 
раз в неделю и чаще

Следят за благами
раз в неделю 
и чаще

ИНТЕРЕС К БЛОГАМ ПО СОЦСЕТЯМ
Март 2024
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Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Какие темы блогов являются интересными для Вас в настоящее время?
34

Путешествия, 
рецепты и юмор –
самые популярные 
тематики

ПОПУЛЯРНОСТЬ ТЕМАТИК БЛОГОВ
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Другое

База: 195, следят за блогами



Интерес к тематикам предсказуемым образом коррелирует 
с полом и возрастом респондентов

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research Q: Какие темы блогов являются интересными для Вас в настоящее время? 35

ПОПУЛЯРНОСТЬ ТЕМАТИК БЛОГОВ ПО ПОЛУ И ВОЗРАСТУ

(87%)

Юмор

Медицина, здоровье

Фитнес, йога

Спорт, спортсмены
Путешествия

Кулинария, рецепты

Новости, политика

Психология

Астрология, таро

Кино

Музыка

Техника и электроника, гаджеты

Хобби

Красота (косметика, уход)

Строительство, ремонт

Семья и дети

Досуг, мероприятия

Животные

Экономика, финансы, инвестиции

Наука и образование

Авто/мото-техника

Киберспорт (видеоигры)

Благотворительность

Профессиональные блоги

Ж 18-35

Ж 36-55

М 18-35

М 36-55

-0.2

-0.15

-0.1

-0.05

0

0.05

0.1

0.15

0.2

0.25

-0.6 -0.4 -0.2 0 0.2 0.4 0.6 0.8

(4%)



Пользователи чутко реагируют на высказывания блогеров, и легко могут 
отменить подписку. Мужчины, несмотря на меньший охват, значительно 
больше вовлекаются в контент (совпадает с результатами в 2020)

36

СОГЛАСИЕ С ВЫСКАЗЫВАНИЯМИ О ДОВЕРИИ И ЛОЯЛЬНОСТИ К БЛОГЕРАМ
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Я легко могу отписаться от 
блогера/знаменитости, если мне не 

понравится какое-то его/ее высказывание

Я доверяю мнению 
блогеров/знаменитостей касательно той 

тематики, которой посвящен блог

На любимых блогеров/знаменитостей я 
подписан сразу в нескольких соцсетях

Я участвую в обсуждениях, комментирую 
посты блогеров/знаменитостей

Я доверяю мнению 
блогеров/знаменитостей по вопросам, НЕ 

связанным с основной тематикой блога

Если у блогера/знаменитости много 
подписчиков, то я ему доверяю больше

Согласен Затрудняюсь ответить Не согласен

65 67 65 68

76 57 64 65

63 51 58 52

62 34 44 49

47 27 38 29

41 17 29 22

% согласных по группам

Согласны/не согласны, %
М Ж 18-35 36-55

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research Q: Насколько Вы согласны со следующими высказываниями о блогах?



Реклама в блогах скорее воспринимается положительно, однако 
важно, чтобы рекламируемый бренд соответствовал образу 
блогера. 
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Я положительно отношусь к тому, что 
блогеры/знаменитости рекламируют бренды

Мне нравится, когда блогеры/знаменитости 
проводят конкурсы и розыгрыши от брендов

Я раздражаюсь, когда вижу, что 
блогер/знаменитость рекламирует товары или 
услуги, которые ему не нравится/ не подходит

Я использовал(а) промокод на скидку на 
товары или услуги, которые предлагал блогер

Я покупал(а) товары или услуги, которые 
рекламировал блогер/знаменитость на своей 

странице

Я доверяю мнению блогеров/знаменитостей, 
на которых я подписан, по поводу 

рекламируемых ими товаров или услуг

Я верю, что блогеры/знаменитости, 
рекомендуют те товары или услуги, которыми 

они сами пользовались

При выборе товаров или услуг я опираюсь на 
мнение блогеров/знаменитостей

Согласен Затрудняюсь ответить Не согласен

71 64 70 60

72 57 66 57

52 59 53 62

67 40 58 37

51 47 52 43

56 34 48 32

47 29 43 22

44 22 33 29

М Ж 18-35 36-55

% согласных по группам

Согласны/не согласны, %

СОГЛАСИЕ С ВЫСКАЗЫВАНИЯМИ О РЕКЛАМЕ В БЛОГАХ

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research Q: Насколько Вы согласны со следующими высказываниями о блогах?



Кризис доверия частично компенсируется общей 
диджитализацией торговли (как поиску так и покупки товаров)

38

Наблюдается снижение 
уровня  доверия

Но внимание к рекламе 
и товарам стабильно
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Я доверяю мнению 
блогеров/знаменитостей 
касательно той тематики, 
которой посвящен блог

Я доверяю мнению 
блогеров/знаменитостей, 
на которых я подписан, по 

поводу рекламируемых 
ими товаров или услуг

Я доверяю мнению 
блогеров/знаменитостей 

по вопросам, НЕ 
связанным с основной 

тематикой блога

При выборе товаров или 
услуг я опираюсь на 

мнение 
блогеров/знаменитостей
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услуги, которые 
рекламировал 
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своей странице

Из блога я получаю 
информацию о новых 

товарах и услугах
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На любимых 
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подписан сразу в 
нескольких соцсетях
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Среднее количество 
соцсетей, в которых 
следят за блогами

Подписчики следуют за 
блогерами на новые площадки



Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Какие высказывания подходят для описания блогов, на которые Вы подписаны?
39

Блоги в равной мере 
воспринимаются 
как источник 
развлечений 
и полезной 
информации

ДЛЯ ЧЕГО ПОДПИСАНЫ НА БЛОГИ

54

52

49

49

43

39

38

32
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Я узнаю о новостях и интересных 
событиях

Мне нравится следить за жизнью 
интересных мне людей

Это отличное развлечение

В блогах часто появляются 
полезные советы

Из блога я получаю информацию 
о новых товарах и услугах

Блог является источником идей 
для повседневной жизни

Мне важно знать мнение 
профессионалов в интересной 

для меня сфере

Мне интересен опыт 
использования товаров и услуг 

другими людьми

Блоги интересны не только мне, 
но и моим друзьям, и мы можем 

о них поговорить

База: 195, следят за блогами

Ж: 53

Ж: 47

Регионы: 58

М: 65



У мужской аудитории в топе блогеров 
находятся только мужчины

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Кто Ваши любимые блогеры / знаменитости, на которых Вы подписаны в социальных сетях или Телеграме? Впишите от одного до пяти имен.  *признаны Минюстом иностранными агентами
40

ПОПУЛЯРНЫЕ БЛОГЕРЫ У МУЖСКОЙ АУДИТОРИИ
Показаны ответы, набравшие более 1.5%



В топе у женщин больше блогов про образ жизни, в отличие от 
мужчин, где преобладают тематические блоги

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Кто Ваши любимые блогеры / знаменитости, на которых Вы подписаны в социальных сетях или Телеграме? Впишите от одного до пяти имен.  *признаны Минюстом иностранными агентами
41

ПОПУЛЯРНЫЕ БЛОГЕРЫ У ЖЕНСКОЙ АУДИТОРИИ
Показаны ответы, набравшие более 1.5%



Отношение к блогерам быстро меняется. Наиболее 
пострадавшей за последнее время оказалась Настя Ивлеева

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625 респондентов, 27-31.03.24, W9, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Назовите, пожалуйста, тех блогеров/знаменитостей, отношение к которым у Вас улучшилось / ухудшилось прошедший год? База: 195, следят за блогами *признаны Минюстом иностранными агентами
42

БЛОГЕРЫ И ЗНАМЕНИТОСТИ, К КОТОРЫМ ИЗМЕНИЛОСЬ ОТНОШЕНИЕ ЗА ПОСЛЕДНИЙ ГОД
Показаны ответы, набравшие более 1.5%
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Вопросы и консультации: 

newbiz@group.omd.ru 
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