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Потребитель в конце 2025 года:
основные наблюдения

2

Онлайн-кинотеатры и стриминговые 
сервисы – доступ к эфиру ТВ

Самая охватная видеоплощадка в целом – ВК 
(62%). При этом ТВ-каналы на каждой из 
топовых площадок смотрят 10-15% от 
населения. Хотя бы на одной – 41%.

Это лишь отчасти подразумевает просмотр 
линейного ТВ, т.к. респонденты не всегда 
отделяют прямой эфир от VoD ТВ-контента

Блогеры и селебы – значимый  
элемент потребления соцмедиа

На персоналий подписаны почти половина 
пользователей соцмедиа. Среди 18-25 – 67%.

Большинство имеет подписки на 
макроблогеров. При этом доверие на высоком 
уровне к блогам любого размера. 31%

подписчиков покупали товары или услуги, 
рекламируемые блогерами.

Гибридизация потребления 
видеоконтента

Хотя ТВ-экран остается основным способом 
просмотра ТВ-каналов, около половины 
смотрят каналы с десктопа и мобайла (прежде 
всего 18-25). 

Одновременно с ростом проникновения Смарт 
ТВ просмотр VoD смещается на ТВ-экран.

«Весна надежд» плавно затухает 
к концу года

Оценки экономики и положения дел в стране 
начали снижаться осенью, хотя все еще 
остаются на уровне выше 2024 года.

Финансовая удовлетворенность сохраняется 
на рекордном уровне, однако число 
ожидающих снижения доходов сравнялось 
с оптимистичными настроениями.
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Сбережения сохраняются 
на высоком уровне

~60% имеют сбережения. В течение 
следующего года потребители готовы 
расходовать сбережения. Основное и быстро 
растущее направление – туризм (42%, +8п.п. 
vs. 2024). Также в топе находится ремонт и 
расходы на повседневные нужды.

2

Удаленная работа или гибридный 
формат все еще актуален для 1/3

Удаленщики предсказуемо тратят меньше 
времени на перемещение по городу, при этом 
разница с офисными работниками составляет 
всего 19 минут в день. 

В дороге большинство слушает свой плейлист, 
однако разнообразное потребление медиа, 
включая онлайн-шопинг, также популярно.
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«Весна надежд» не оправдалась, настроения россиян 
вернулись к плавному снижению

4Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research
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Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Насколько Вы удовлетворены своим текущим финансовым положением?
5

Финансовая 
удовлетворенность  
при этом находится 
на максимуме
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Снижение 
позитивных 
ожиданий

ОЖИДАНИЯ ОТНОСИТЕЛЬНО СВОЕГО УРОВНЯ 

ЖИЗНИ В БЛИЖАЙШИЕ МЕСЯЦЫ, %
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Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Как, по Вашему мнению, в ближайшие месяцы изменится Ваш уровень жизни?

31%

30%

Группа ожидающих снижения 
доходов сравнялась с группой 
оптимистов
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~60% имеют 
сбережения. 
Это почти самые 
высокие значения 
с марта 2022

НАЛИЧИЕ СБЕРЕЖЕНИЙ / 

СРОК НА КОТОРЫЙ ХВАТИТ СБЕРЕЖЕНИЙ 

В СЛУЧАЕ ПОТЕРИ ДОХОДА,%

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: На какой срок Вам хватит сбережений, если предположить, что у вас нет другого дохода?
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Путешествия

Ремонт

Повседневные нужды

Плановые медицинские услуги

Недвижимость

Дорогостоящие товары для дома

Занятия спортом, укрепление здоровья

Образование для детей /себя

Автомобиль, мотоцикл

Дорогостоящие предметы одежды, аксессуары

Торжества

Не стал(а) бы расходовать сбережения

ПЛАНЫ ПО РАСХОДОВАНИЮ СБЕРЕЖЕНИЙ, %

Источник: Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, 07.-11.10.2024 W11, 

27.01-01.02.23, W5, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: На что бы Вы скорее потратили часть имеющихся сбережений в течение ближайшего года?

Несмотря на 
снижение 
оптимизма, 
готовность
к тратам 
сохраняется
Рост виден по трем направлениям –
туризм, ремонт и предметы одежды 
и аксессуары. Образование –
единственное направление 
с заметным снижением 

База: 84 / 184 / 196 (имеют сбережения на срок от 4 месяцев)

2023
2024
2025



OMD Gradient Palette

Shadows

Level 1 Level 2

Gradient Overlays
No Shadow

L2 Shadow

Quick Reference Styles

Транспорт и 
удаленная работа

2



OMD Gradient Palette

Shadows

Level 1 Level 2

Gradient Overlays
No Shadow

L2 Shadow

Quick Reference Styles

10

Удаленка остается 
актуальной для 
заметной части 
потребителей

Как в столице, так и в 
регионах, доля работающих 
только из офиса постепенно 
возрастает

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Скажите, как Вы сейчас работаете?
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Чаще всего для передвижения используют автомобиль 
и наземный городской транспорт

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Укажите, пожалуйста, виды транспорта, которыми Вы пользовались за последнюю неделю.
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ЖЕНЩИНЫ 18-35 36-55 МОСКВА ГОРОДА 1М+ УДАЛЕНКА ОФИС
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Прослушивание 
своего плейлиста –
главное занятие 
в дороге

Однако разнообразное 
потребление медиа, 
включая онлайн-шопинг, 
также популярно 

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Что Вы обычно делаете во время перемещения по городу, находясь в транспорте?

ЧТО ДЕЛАЮТ В ТРАНСПОРТЕ, %
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Листаю ленту соцсетей

Читаю каналы в Телеграме

Читаю новости / статьи на интернет-сайтах

Читаю / слушаю книгу

Посещаю интернет-магазины, делаю 
покупки

Смотрю короткие вертикальные видео 
(Reels, YouTube Shorts, VK Клипы, TikTok)

Играю в игры

Смотрю длинный видеоконтент (сериалы, 
передачи, фильмы)

Слушаю подкасты

Ничего не делаю, смотрю по сторонам, 
слежу за дорогой

Другое / Затрудняюсь ответить
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Предпочтения молодежи 18-25 наиболее заметно отличаются от 
других групп. 46-55 и работающие в офисе чаще используют браузер

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Что Вы обычно делаете во время перемещения по городу, находясь в транспорте?
13

51

36

35

30

26

25

24

21

20

20

14

13

Слушаю свою музыку

Общаюсь в мессенджерах

Слушаю радио

Листаю ленту соцсетей

Читаю каналы в Телеграме

Читаю новости / статьи на сайтах

Читаю / слушаю книгу

Посещаю интернет-магазины

Смотрю короткие видео

Играю в игры

Смотрю длинный видеоконтент

Слушаю подкасты

Подсвечены значимые отличия по группам

ЧТО ДЕЛАЮТ В ТРАНСПОРТЕ

МУЖЧИНЫВСЕ 18-55 18-25 26-35 36-45 46-55 УДАЛЕНКА ОФИС

50

31

40

26

23

25

25

20

19

22

16

14

53

42

30

33

28

24

24

22

22

19

12

12

66

35

27

35

36

21

28

21

32

24

17

19

54

34

35

28

25

20

22

19

20

21

16

11

51

41

36

28

24

26

26

27

19

17

15

15

38

34

38

30

23

32

23

17

17

21

9

8

49

36

21

27

26

15

23

16

18

22

14

10

51

38

41

30

26

28

25

21

18

21

10

13

ЖЕНЩИНЫ



OMD Gradient Palette

Shadows

Level 1 Level 2

Gradient Overlays
No Shadow

L2 Shadow

Quick Reference Styles

14

Способ 
перемещения 
определят 
медиапотребление
в дороге 

Радио значительно 
популярнее среди тех, кто 
находится в автомобиле

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Что Вы обычно делаете во время перемещения по городу, находясь в транспорте?

ЧТО ДЕЛАЮТ В ТРАНСПОРТЕ, %
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(Reels, YouTube Shorts, VK Клипы, TikTok)
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84 минуты в день 
уходит на 
перемещение 
по городу

Работающие удаленно 
тратят на дорогу всего 
на 19 минут меньше, чем 
офисные работники

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: За последнюю неделю сколько времени в будние дни Вы тратили на перемещение по городу (например, дорога 

на работу, в магазин, в гости и обратно)? За последнюю неделю сколько времени в выходные дни Вы тратили на 

перемещение по городу (например, дорога на работу, в магазин, в гости и обратно)?

ВРЕМЯ НА ПЕРЕМЕЩЕНИЕ ПО ГОРОДУ, МИН. В ДЕНЬ
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Потребление 
видео

3



Главным способом просмотра эфира телеканалов остается 
телеэкран, 41% используют цифровые видеоплощадки
с разных устройств для просмотра телевизионного контента

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research 17
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Гибридная модель потребления занимает значимую долю: 
как для ТВ-каналов (42%), так и для VoD (37%)

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Вы сказали, что смотрели эфир телеканалов за последний месяц. На каких устройствах Вы это делали? 

Вы сказали, что смотрели Фильмы, сериалы, программы по запросу в онлайн-кинотеатрах или других стриминговых сервисах за последний месяц. На каких устройствах Вы это делали?

18

УСТРОЙСТВА ДЛЯ ПРОСМОТРА ТВ-КАНАЛОВ, % УСТРОЙСТВА ДЛЯ ПРОСМОТРА VoD*, %
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Главная причина 
просмотра ТВ не 
через телеэкран –
мобильность 
других устройств

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Отметьте причины, по которым Вы выбираете для просмотра эфира телеканалов компьютер, ноутбук, смартфон 

или планшет вместо экрана телевизора?
База: 244 (смотрят ТВ-каналы с десктопа и мобайла)

ПРИЧИНЫ ПРОСМОТРА ТВ-КАНАЛОВ С ДЕСКТОПА И МОБАЙЛА, %

55

41

36

31

26

26

7

3

Устройство всегда под рукой, могу смотреть 
в любой комнате или вне дома

Можно смотреть передачи или новости в 
удобное для меня время, а не когда они 

идут в эфире

Могу параллельно делать другие дела на 
этом же устройстве (работать, общаться)

Удобный интерфейс (пауза, перемотка)

Смотрю каналы, которых нет в пакете моего 
телевизора

Просто привык(ла) и предпочитаю эти 
устройства телевизору

У меня просто нет телевизора

Затрудняюсь ответить

Четверть респондентов 
ищет в десктопе и 
мобайле телеканалы, 
недоступные в ТВ-пакете

Не разделяют 
линейное ТВ и VoD, 

когда речь 
о телевизионном 

контенте
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VK Видео – явный лидер по охвату. По просмотру ТВ-программ 
топовые площадки сопоставимы 

20

ОХВАТЫ ВИДЕОПЛАТФОРМ  И ПРОСМОТР ТВ-КАНАЛОВ ЗА МЕСЯЦ, %

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Какие из перечисленных видео-площадок Вы использовали для просмотра видео и ТВ-каналов (на любом устройстве, включая телевизионный экран)?

Вы сказали, что смотрели эфир телеканалов с экрана компьютера, ноутбука, смартфона или планшета. На каких площадках (через какие приложения) Вы это делали?

На каких площадках (через какие приложения) Вы смотрели эфир телеканалов с экрана телевизора?
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Посещают за месяц Смотрят эфир ТВ-каналов Ряд пиратских площадок 
опережает по охвату крупные 

легальные кинотеатры

Респонденты называют площадки, где 
отсутствует трансляция телеканалов,  не различая 

эфир от VoD телевизионных программ
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Хотя бы одна 
платная подписка 
есть у 61%

респондентов

Аудитория каждого легального кинотеатра 
заметно превышает количество 
обладателей платных подписок. Еще 
больше разрыв на мелких площадках –
их чаще используют как вторичные / 
бесплатные ресурсы

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Вы сказали, что использовали следующие видео-площадки за последний месяц. Отметьте те площадки, на 

которые у Вас имеется платная подписка?

ОХВАТ ЛЕГАЛЬНЫХ ОНЛАЙН-КИНОТЕАТРОВ 

И ПЛАТНАЯ ПОДПИСКА, %

52

38

35
33 32

26

21 21

16

13

31

21

15 14 13

7
4

3
2 2

59% 55%

42% 41% 42%

26%
21%

15% 12% 14%

-100%

-80%

-60%

-40%

-20%

0%

20%

40%

60%

80%

0

10

20

30

40

50

60

Охват

Есть платная подписка

Доля пользователей с платной подпиской от охвата кинотеатра

2.9

1.1

Среднее количество 
кинотеатров на человека

Среднее количество 
платных подписок на 

человека
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Заведомо 
нелегальные 
способы просмотра 
VoD используют 
около половины 
респондентов 
(пиратские 
кинотеатры ИЛИ 
торренты)

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Использовали ли Вы следующие способы для просмотра фильмов и сериалов за последний месяц?

44
46

42

55

49

41

33

22

29

15

30

20

28

12

Все 18-55 Мужчины Женщины 18-25 26-35 36-45 46-55

Месячный охват пиратских площадок Используют торренты

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НЕЛЕГАЛЬНЫХ СПОСОБОВ ПРОСМОТРА VOD, %
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Топ программ у женщин формируют развлекательные 
программы и реалити-шоу

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Вы сказали, что Вы смотрели телеканалы за последний месяц. Есть ли у Вас одна или несколько любимых телепрограмм, которые Вы целенаправленно стараетесь не пропустить, когда появляется новый выпуск?
23

Битва экстрасенсов / битва 

сильнейших

11%

Битва шефов

8%

Новости

7%

ТНТ

7%

Звезды в джунглях

7%

Большие девочки

6%

Камеди Клаб

5%

Россия 1

5%

Титаны

5%

Супер ниндзя

4%

Поле чудес

3%

Уральские 

пельмени

3%

СТС

3%

Черный 

список

3%

Голос / Голос 

дети

3%

Выживалити

3%

ЛЮБИМЫЕ ТЕЛЕПРОГРАММЫ У ЖЕНСКОЙ АУДИТОРИИ
Открытый вопрос, показаны ответы, набравшие более 2.0%

База: 101 (женщины, есть любимая программа)
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У мужчин популярен юмор, интеллектуальные игры, а также 
больше представлены новости и социально-политические шоу

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Вы сказали, что Вы смотрели телеканалы за последний месяц. Есть ли у Вас одна или несколько любимых телепрограмм, которые Вы целенаправленно стараетесь не пропустить, когда появляется новый выпуск?
24

Камеди Клаб

11%

Своя игра

8%

Битва экстрасенсов / 

битва сильнейших

5%

Новости

5%

ТНТ

5%

Поле чудес

5%

Рен ТВ

5%

Россия 1

4%

Уральские 

пельмени

4%

Вести

4%

Что? Где? 

Когда?

4%

60 минут

4%

Звезды в джунглях

3%

КВН

3%

ЛЮБИМЫЕ ТЕЛЕПРОГРАММЫ У МУЖСКОЙ АУДИТОРИИ
Открытый вопрос, показаны ответы, набравшие более 2%

База: 99 (мужчины, есть любимая программа)



Списки самых рейтинговых и любимых программ 
совпадают лишь частично

25

1 Ну-ка, все вместе! РОССИЯ 1 2.5

2 Звезды в джунглях ТНТ 1.8

3 ВИА суперстар НТВ 1.6

4 Экстрасенсы. Битва сильнейших ТНТ 1.6

5 Дачный ответ НТВ 1.6

6 Титаны ТНТ 1.5

7 КВН - 2025. Высшая лига ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.4

8 Аватар шоу НТВ 1.4

9 Квартирный вопрос НТВ 1.4

10 Ты не поверишь! НТВ 1.4

11 Голосящий КиВиН-2025 ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.3

12 Голос. Дети ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.3

13 Привет, Андрей! РОССИЯ 1 1.3

14 Что? Где? Когда? ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.2

15 Браво! Бис! НТВ 1.2

16 Поле чудес ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.2

17 Ярче звезд ТНТ 1.1

18 Большие девочки. Дочки-матери ПЯТНИЦА 1.1

19 Суперниндзя СТС 1.1

20 Форт. Возвращение легенды СТС 1.1

ТОП-20 РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ, AV. TVR, Ж

Октябрь-ноябрь 2025

Источник: Mediascope, TV Index,  саморепрезентирующиеся города, 18-55, *открытый вопрос, среди тех, у кого есть любимая программа  >1.0%

ЛЮБИМЫЕ*

1 Ну-ка, все вместе! РОССИЯ 1 1.8

2 Голосящий КиВиН-2025 ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.4

3 Что? Где? Когда? ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.4

4 Дачный ответ НТВ 1.3

5 КВН - 2025. Высшая лига ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.2

6 Комеди Клаб ТНТ 1.2

7 Титаны ТНТ 1.0

8 ВИА суперстар НТВ 1.0

9 Квартирный вопрос НТВ 1.0

10 Голос. Дети ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.0

11 Поле чудес ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.0

12 Команды ПЕРВЫЙ КАНАЛ 1.0

13 Форт. Возвращение легенды СТС 1.0

14 Ты не поверишь! НТВ 0.9

15 Суперниндзя СТС 0.9

16 Звезды в джунглях ТНТ 0.9

17 Своя игра НТВ 0.8

18 Браво! Бис! НТВ 0.8

19 Сто к одному РОССИЯ 1 0.8

20 Привет, Андрей! РОССИЯ 1 0.8

ТОП-20 РАЗВЛЕКАТЕЛЬНЫХ ПРОГРАММ, AV. TVR, М

Октябрь-ноябрь 2025 ЛЮБИМЫЕ*
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Блогеры
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74% пользователей 
социальных медиа 
подписаны на 
публичные 
страницы

Чаще всего это персоналии 
(45%). Особенно выражен 
интерес к селебам у 18-25. 
Только у старшей группы 
лидируют тематические 
площадки без выраженного 
авторства

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: К каким категориям можно отнести Ваши подписки на социальных площадках?

ПОДПИСКИ НА ПУБЛИЧНЫЕ СТРАНИЦЫ И КАНАЛЫ 

НА СОЦИАЛЬНЫХ ПЛОЩАДКАХ, %

45
42

48

67

44 45

34

38 40
37

30

41

35

44

37 37 38

44

37 38

33

20 19
21

25
23

19

15

Все 18-55 М Ж 18-25 26-35 36-45 46-55

Публичные личности (селебы, блогеры)

Новостные и официальные источники

Тематические паблики и каналы (авторство не выражено)

Официальные страницы и аккаунты брендов и коммерческих компаний

База: 602 (посещают социальные площадки ежемесячно )
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Аудитория селебов
и блогеров заметно 
моложе пабликов, 
где авторство не 
выражено

По полу значительных 
особенностей нет: 
в персональных блогах 
54% женщин, в прочих 
пабликах – 45%

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: К каким категориям можно отнести Ваши подписки на социальных площадках?

АУДИТОРИЯ БЛОГЕРОВ И ДРУГИХ ПУБЛИЧНЫХ СТРАНИЦ, ДОЛЯ

База: 602 (посещают социальные площадки ежемесячно )

22

8

32

35

28

29

18

28

Селебы / блогеры

Только другие 
публичные страницы

18-25 26-46 36-45 46-55
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Большинство имеет 
подписки на 
макроблоги

Молодежь 18-25 активнее 
следит за блогами 
меньшего размера 

Большинство подписано на 
блогеров разного размера: 
среднее число подписок 
составляет 11.6

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q:  На блогеров и известных личностей какого масштаба Вы подписаны? 

На какое количество блогеров и известных личностей указанного масштаба Вы подписаны?

РАЗМЕР БЛОГОВ, НА КОТОРЫЕ ПОДПИСАНЫ, %

База: 272 (подписаны на селебов и блогеров), * без учета затруднившихся ответить

18-25 55

КОЛИЧЕСТВО ПОДПИСОК ПО РАЗМЕРОМ БЛОГОВ, %

18-25 35

29

26

21

26

13

31

32

30

28

28

11

18

25

8

16

4

6

7

8

17

11

5

7

11

16

15

13

11

18

10

Макро

Средние

Микро

Нано

Тотал

1-2 3-5 6-10 11-20 Более 20 Затрудняюсь ответить

58

53

39

26

12

Макро (500 тыс.+ подписчиков)

Средние (100-500 тыс. подписчиков)

Микро (10-100 тыс. подписчиков)

Нано (до 10 тыс. подписчиков) 

Затрудняюсь ответить

6.8

6.1

6.9

7.6

11.6

Среднее 
количество*
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Более половины 
видевших рекламу 
в блогах покупали 
товары 
В старшей группе 36-55 
внимание к рекламе и 
совершение покупок выше. 
Наибольший эффект от 
рекламы у блогеров 
наблюдается среди родителей

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Обращали ли Вы внимание на рекомендации товаров и услуг (рекламу) от блогеров / известных личностей в 

социальных сетях за последний месяц? Приобретали ли Вы когда-нибудь товары или услуги по рекомендациям и 

рекламе от блогеров / известных личностей?

ВНИМАНИЕ К РЕКЛАМЕ И ПОКУПКА 

РЕКЛАМИРУЕМЫХ ТОВАРОВ, %

48

41

54

47

48

45

50

57

31

25

35

26

36

31

30

41

Все

Мужчины

Женщины

18-35

36-55

Москва

Регионы

Есть дети

Обращают внимание на рекламу у селебов / блогеров

Покупали рекламируемые товары / услуги

64

61

66

55

74

70

60

72

конверсия

База: 272 (подписаны на селебов и блогеров)
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Короткие 
вертикальные 
видео – самый 
популярный формат

Среди тех, кто подписан 
на селебов / блогеров 
активность потребления 
всех форматов 
значительно выше

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Какие из перечисленных форматов контента Вы предпочитаете смотреть на отмеченных Вами площадках?

ФОРМАТЫ КОНТЕНТА НА СОЦИАЛЬНЫХ ПЛОЩАДКАХ, %

56

47

35

31

21

11

71

59

48 47

29

Короткие 
вертикальные 

видео

Длинные 
видео

Текстовые и 
фото-посты

Временные 
сторис

Прямые 
трансляции

Затрудняюсь 
ответить

Используют социальные площадки

Подписаны на селебов / блогеров
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No Shadow
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Вертикальные видео формируют основную массу контактов с 
рекламой, стримы имеют самую высокую конверсию в покупку

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Какие из перечисленных форматов контента Вы предпочитаете смотреть на отмеченных Вами площадках? В каких из перечисленных форматов контента Вы встречали рекомендации и рекламу 

от блогеров / известных личностей? В каком формате контента блогера Вы заметили рекомендацию или рекламу от блогеров / известных личностей и позже приобрели этот товар или услугу?
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71 59 48 47 29

31 25 18 15 13

15 14 10 8 8

Короткие вертикальные 
видео

Длинные
видео

Текстовые
и фото-посты

Временные
сторис

Прямые
трансляции

44

49

Смотрят 
форматы

Обращают 
внимание на 

рекламу

Покупали 
товары

42

55

38

54

31

53

46

58

База: 272 (подписаны 

на селебов и блогеров)

конверсия
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Размер блогера не 
влияет на степень 
доверия

Люди примерно 
одинаково доверяют всем 
персоналиям, которые 
подписаны

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Какие из перечисленных форматов контента Вы предпочитаете смотреть на отмеченных Вами площадках?

ДОВЕРИЕ РЕКЛАМЕ В БЛОГАХ 

В ЗАВИСИМОСТИ ОТ РАЗМЕРА БЛОГЕРА, 1-10, %

и средняя оценка

Макро

Средние

Микро и нано

Bottom-2 ↓ средн. ↑ средн. Top-2средн.

8.01

7.79

7.78

База: обращали внимание на рекомендации товаров и услуг (рекламу) в блогах
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Бузова – несомненно самая популярная блогерка у россиянок

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Кто Ваши любимые блогеры / известные личности, на которых Вы подписаны в социальных сетях, Телеграме и др.? Впишите от одного до пяти имен
34

Ольга Бузова

9%

Ксения Бородина

5%

Анна Немченко

4%

Дмитрий Масленников

3%

Ксения Собчак

3%

Влад А4

2%

Дмитрий 

Куплинов

1%

Дмитрий 

Нагиев

1%

Валя Карнавал

1%

Гарик 

Харламов

1%

Анна Ищук

1%

Павел Воля

1%

ПОПУЛЯРНЫЕ БЛОГЕРЫ У ЖЕНСКОЙ АУДИТОРИИ
Открытый вопрос, показаны ответы, набравшие более 1.4%

База: 147 (женщины, подписаны на селебов и блогеров)
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Среди мужской аудитории выше фрагментация – нет явного 
лидера, а показатели у топ-5 заметно ниже 

Источник: OMD Snapshot, города 1М+, 18-55, 625  респондентов, 01.-04.12.2025 W16, онлайн-опрос Tiburon Research

Q: Кто Ваши любимые блогеры / известные личности, на которых Вы подписаны в социальных сетях, Телеграме и др.? Впишите от одного до пяти имен.  *признаны Минюстом иностранными агентами
35

Влад А4

3%

Дмитрий Куплинов

3%

Михаил Литвин

3%

Сергей Минаев

3%

Юрий Подоляка

2%

Илья Варламов*

2%

Баста

2%

Ильдар Авто-

Подбор

2%

Дмитрий 

Масленников

2%

Ксения Собчак

2%

Дмитрий Нагиев

2%

Валя Карнавал

2%

Гарик Харламов

2%

Обломов

2%

ПОПУЛЯРНЫЕ БЛОГЕРЫ У МУЖСКОЙ АУДИТОРИИ
Открытый вопрос, показаны ответы, набравшие более 1.4%

База: 125 (мужчины, подписаны на селебов и блогеров)
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Вопросы и консультации: 

newbiz@group.omd.ru 
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