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Молодежь как целевая аудитория

в интернете: сегменты и подходы к ним



Они разные! Какие разные?



Сегментация life-styles, 2009

Сегменты выявлены на основе

ответов на вопросы:

• инновационные практики
• места проведения досуга
• пользование интернетом
• телевизионные предпочтения. 

Источник данных: регулярные
репрезентативные опросы

городской молодежи 12121212----26 26 26 26 лет
(интервью по месту жительства)

Углубленный анализ данных –
В. Лузан, П. Лебедев, Л. Паутова

При участии Media Mobile Group
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«Масса»
37%

Аморфная группа, в зависимости от ситуации,
дополняющая выделенные «крайние типы»

«Умники»
(14%)

Young adults. Хороший стартовый капитал, c
вероятными перспективами.

«Средний класс».

«Новые бедные»
21%.

Неадаптированные, несовременные, воспроизводящие
традиционные «трудовые» ценности

рабочего пролетариата

«Реальные пацаны»
12%.

Мужчины с традиционными ценностями, 
Демонстративное маскулинное потребление.

Активность
мобильность

карьера

Ресурсы и амбиции

«Продвинутые»
15%

Digital Gen. Новые молодые, 
резерв для «продвинутых»

Ресурсы и амбиции

Активность
мобильность
карьера
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Доходы и самостоятельность

"Масса"
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Независимость, 
деньги



Критерии выбора товаров

"Умники"

"Масса"

"Продвинутые"

Реальные пацаны

"Новые бедные"

10

15

20

25

30

35

40

40 50 60 70 80 90 100

важны практические характеристикиважны практические характеристикиважны практические характеристикиважны практические характеристики

ва
ж

н
ы

 с
о

ц
и

ал
ьн

ы
е 

ф
ак

то
р

ы
ва

ж
н

ы
 с

о
ц

и
ал

ьн
ы

е 
ф

ак
то

р
ы

ва
ж

н
ы

 с
о

ц
и

ал
ьн

ы
е 

ф
ак

то
р

ы
ва

ж
н

ы
 с

о
ц

и
ал

ьн
ы

е 
ф

ак
то

р
ы

Бренды, 
практичность



Источники информации и доверие им
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"Умники" "Продвинутые" "Реальные пацаны"

узнают информацию

 доверяют больше всего



Общение в интернете
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"Умники" "Продвинутые" "Реальные пацаны" "Масса"

электронная почта
сайты социальных сетей
сервисы обмена мгновенными сообщениями
блоги

Передовые сегменты «сидят» в социальных сетях, 
сервисах обмена мгновенными сообщениями и блогах



Познавательные активности
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чтение новостей

поисковые сервисы

поиск работы в
интернете

"Умники" "Продвинутые" "Реальные пацаны" "Масса"

Передовые сегменты - на то и «передовые», что
читают в сети и «подсажены» на новости и
информацию.



Финансовые активности
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покупка/ заказ
товаров/услуг в

интернет-магазинах 

оплата товаров/ услуг
электронными

деньгами

интернет-банкинг

игра на бирже через
интернет

"Умники"

"Продвинутые"

"Реальные пацаны"

"Масса"

Передовые сегменты больше тратят в сети



Развлекательные активности
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скачивание, прослушивание аудио

скачивание, прослушивание видео

скачивание, обновление программного
обеспечения

сетевые игры

фото и видео хостинги

"Умники" "Продвинутые" "Реальные пацаны" "Масса"

Передовые сегменты больше «качают» в сети



Сегментация молодежи

12-26 лет

12

«Масса»
37%

Аморфная группа, в зависимости от ситуации,
дополняющая выделенные «крайние типы»

«Умники»
(14%)

Young adults. Хороший стартовый капитал, c
вероятными перспективами.

«Средний класс».

«Новые бедные»
21%.

Неадаптированные, несовременные, воспроизводящие
традиционные «трудовые» ценности

рабочего пролетариата

«Реальные пацаны»
12%.

Мужчины с традиционными ценностями, 
Демонстративное маскулинное потребление.

Активность
мобильность

карьера

Ресурсы и амбиции

«Продвинутые»
15%

Digital Gen. Новые молодые, 
резерв для «продвинутых»

Ресурсы и амбиции

Активность
мобильность

карьера

Активность
мобильность
карьера
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«Суровый мужской досуг»

Деньги, доступность, 
надежность

Стабильность, текущие
бренды, семья

«Fun», развлечения, сети

Бренды, 
современность, 
практичность



Спасибо за внимание!

Лариса Паутова

Директор проекта

«Новое поколение»
Доктор социологических наук

Фонд «Общественное мнение»

pautova@fom.ru

Блог www.fomgeneration.wordpress.com

Павел Лебедев

Директор проекта

«Мир Интернета»

Фонд «Общественное мнение»

lebedev@fom.ru



Ценности (приложение)

Семья (54%), дружба (48%), 
деньги (48%)

Семья (62%), любовь (47%), 
дружба (38%) деньги (38%)  

Семья (66%),                 
карьера (38%) 

Любовь (57%), семья (54%), 

Семья (68%)



Категории товаров (приложение)
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"Умники"

"Продвинутые"
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Внешность, 
уход за собой

«Легальные
наркотики»

Домашне-коммунальные
расходы

Одежда

Досуг

Продукты

питания

Техника

Товары для детей


