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Аудиторияисследования

Москва

Санкт-Петербург

Екатеринбург

Казань

НижнийНовгород

Новосибирск

Омск

Ростов-на-Дону

Самара

Уфа

Челябинск

Чтобывыявитьосновныетенденциив
потребительскомповедении

российскихИнтернет-пользователей,
воктябре2009 годаPricewaterhouseCoopers

провелаонлайнисследование,
опросивболеедвухтысячреспондентов

вгородах-миллионниках.
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Какизменитсяуровеньвашихзатратнаперечисленныекатегории
товаровиуслугвтечениеследующих12 месяцев? (1)

391346Одеждаиобувь

232247
Компьютерыипрограммное
обеспечение

212548Бытоваяэлектроннаятехника

201957
Книги, периодическиеиздания,
аудиоивидеодиски

231459Косметикаипарфюмерия

26765Продуктыпитания

183830Путешествия

422034Обустройстводома
(стройматериалы, мебельит.д.)

173343Развлечения(кино, театры, концерты,
рестораны)

УвеличитсяУменьшитсяОстанетсяна
прежнемуровнеКатегория, %
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Какизменитсяуровеньвашихзатратнаперечисленныекатегории
товаровиуслугвтечениеследующих12 месяцев? (2)

 Большевсегосвоирасходыпланируетувеличитьмолодежь
(18-25 лет). Вчастности, натакиекатегориитоваровкак:

 Косметикаипарфюмерия

 Книги, периодическиеиздания, аудиоивидеодиски

 Одеждаиобувь

 Развлечения(кино, театры, концерты, рестораны)

23% респондентовсобираетсятратитьбольшенакомпьютерыи
программноеобеспечение

 длямужчинэтотпоказательсоставил30%, дляженщин17%

Сложнеевсегопотребителямбылооценитьбудущиезатратына
отпуск– 14% затруднилисьответить
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ДлячеговырегулярноиспользуетеИнтернет, %

11
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24

33

64

73

97

97

0 20 40 60 80 100 120

Другое

Ведение блогов 

Чтение блогов

Онлайн игры

Системы мгновенного обмена сообщениями

Социальные сети

Поиск информации

Электронная почта

 Социальныесетина3 месте, обогнавсистемымгновенногообмена
сообщениямипопопулярности

 Самоевысокоераспространениесоциальныхсетейсредиреспондентовв
возрастеот18 до25 лет

 Женщиныуделяютсоциальнымсетямиблогамбольшевремени, чем
мужчины
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Да; 80%

Нет; 
20%

Да; 74%

Нет ; 
26%

80% респондентовкогда-либосовершалипокупкуонлайн

Совершалиливыкогда-либо
покупкичерезИнтернет?

Покупалиливычто-либочерез
Интернетвтечениепоследних
3 месяцев?

 Средиреспондентовсуровнемдоходасвыше25 тыс. рублейвмесяцдоля
совершавшихпокупкивИнтернетедостигает90%

 Мужчиныиженщиныодинаковочастопокупаютвсети

 ВНовосибирске, Омске, Ростове-на-ДонуиСамаредолясовершавших
покупкивИнтернетенижесреднегоуровня

Изэтих80%
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КакиеизперечисленныхтоваровиуслугВыпокупалис
помощьюИнтернет, %

10

10
15
15

20
20

23
23
23
24
25

31
35

40
46

0 10 20 30 40 50

Другое
Спортивные товары

Лекарства
Продукты питания

Видео
Музыка

Детские товары, игрушки
Одежда и обувь

Бронирование/покупка билетов в кино/театры/концерты
Бронирование отелей, туров и авиабилетов 

Товары для обустройства дома
Косметика и парфюмерия

Компьютеры и программное обеспечение
Бытовая электронная техника

Книги

 Средиреспондентовсдоходамисвыше25 тыс. рублейвмесяцдоля
совершавшихпокупкивИнтернетевкаждойкатегориивсреднем
на5 процентныхпунктоввышеобщегоуровня

 ВМоскведоляреспондентов, заказывающихпродуктыпитаниявсетивыше
среднегоуровняна10%
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КакойспособоплатыВыпредпочитаете, покупаятовары
иуслугионлайн, %

Другое; 2

Банковский перевод ; 11

Почтовый перевод; 16

Кредитная карта ; 20

Наличные курьеру при 
доставке; 59

Система Интернет-
платежей; 49

0 10 20 30 40 50 60 70

 Только20% респондентовиспользуютдляоплатыпокупоквИнтернеткредитные
карты, всравнениис49% долейиспользующихсистемы Интернет-платежей

 Средиреспондентовсдоходамисвыше25 тыс. рублейвмесяцдоляпредпочитающих
Интернет-платежидостигает52%

 ВМосквепотребителипредпочитаютплатитьналичнымикурьерупридоставке
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ЧтоВыучитываетепривыбореИнтернет-магазина, %

Другое ; 6

Онлайн рекламу; 18

Результаты поисковых систем ; 
45

Личные рекомендации 
знакомых; 59

Онлайн системы для 
сравнительного анализа 
магазинов/моделей/; 38

Онлайн рекомендации других 
пользователей ; 42

0 10 20 30 40 50 60 70 80

 Помимоличныхрекомендацийзнакомых, Интернетстановитсяосновным
информационнымресурсомиместомпринятиярешенияопокупке

 Респондентыввозрастеот36 до55 летбольшевсегодоверяютрезультатам
поисковыхсистем

 Дляреспондентовсдоходамисвыше25 тыс. рублейвмесяцонлайнрекомендации
другихпользователейпозначимостина2 местепослеличныхрекомендаций
знакомых
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Ужевыбравтоварвонлайн-магазине, какойспособзаказа
Выпредпочтете, %

84

16
0
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100

Интернет-форма заказа Звонок оператору магазина

 Почтичетвертьжителейстолицы(24%) предпочитаетобращатьсяв
службуИнтернет-магазинапотелефону

 В9 из11 городовснаселениемсвыше1 млн. человекдоля
респондентовиспользующихинтернетформудляоформлениязаказа
превышает90%
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ЧтоизперечисленногоВысчитаетепреимуществами
покупоконлайн, %

2

22

32

42

43

52

53

55

58

61

65

74

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Другие причины

Анонимность

Наличие отзывов других пользователей о продуктах

Возможность провести сравнительный анализ брэндов и продуктов

Возможность купить продукт, не представленный в вашем регион

Низкие цены

Доступ к подробной информации о продукте

Возможность найти товар отсутствующий в традиционных магазинах

Круглосуточный режим работы

Возможность избежать суеты традиционныx магазинов 

Доставка на дом

Экономия времени 
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Чтоизперечисленногодлявасявляетсяфакторами,
отталкивающимиотпокупоконлайн, %
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Другое

Это слишком сложно технически

Отсутствие кредитной карты

Магазин, в котором Вы делаете покупки, не предоставляет услуги

Недостаточно широкий ассортимент товаров

Страны/города нет в списке регионов доставки

Нежелание раскрывать свои персональные финансовые данные в Интернете

Недостаточно подробное описание продуктов

Неудобный в использовании сайт (навигация, поиск)

Низкий уровень безопасности сайта

Доставка стоит слишком дорого

Ожидание, товар слишком долго доставляют

Сложно вернуть товар

Неуверенность в том, что товар доставят в хорошем состоянии

Невозможность "пощупать" товар, прежде чем купить
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Основныесдерживающиефакторыдляпользователейникогдане
совершавшихпокупокчерезИнтернет, %

 Этослишкомсложнотехнически

 Отсутствиекредитнойкарты
+8%

+7% Нежеланиераскрыватьсвоиперсональные
финансовыеданныевИнтернете

Проблема№1

+10% Невозможнопощупатьтовар, преждечем
купить

Респондентынеуверены,
чтотовардоставят
вхорошемсостоянии

+14%
72% против58% для
совершавшихпокупкионлайн

69% против59% для
совершавшихпокупкионлайн

13% против5% для
совершавшихпокупкионлайн

17% против9% для
совершавшихпокупкионлайн

25% против18% для
совершавшихпокупкионлайн
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ВкакомформатеВыпредпочитаетеполучатьрекламные
сообщенияонлайн, %

Затрудняюсь ответить
13

Рассылки через электронную 
почту   

40

Контекстная реклама в 
результатах поиска

42

Всплывающая реклама
6

Видеореклама
18

Реклама в социальных сетях 
19

Баннерная реклама
26

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

 19% респондентовлояльноотносятсяксоциальнымсетямвкачестве
каналараспространениярекламы

 Старшиевозрастныегруппыменьшевоспринимаютбаннернуюрекламу
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Не хочу, 17

Электронную 
почту, 66

Социальные 
сети, 26

26% Респондентовготовыктому
чтобысоциальныемедиастали

каналомраспространения
маркетинговойинформации

Назовитеисточники, черезкоторыеличноВыхотелибы
получатьинформациюотторговыхсетей/компаний
производителейоспециальныхпредложениях, скидкахи
новинках, %
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Основныерезультаты
 80% респондентовкогда-либосовершалипокупкувИнтернет-магазине.

 Сточкизренияготовностироссийскихпотребителейувеличиватьсвоизатратыв2010 году
наиболееперспективнымисекторамиявляются: товарыдляобустройствадома, одеждаиобувь,
продуктыпитания.

 Растетзначимостьсоциальныхсетей, 3-еместопопопулярностивИнтернет-активности
пользователей.

 Болеечетвертиреспондентов(26%) ужевоспринимаютсоциальныемедиакакканал
распространениямаркетинговойинформации.

 Только20% респондентовиспользуютдляоплатыпокупоквИнтернеткредитныекарты, в
сравнениис49% долейиспользующихсистемы Интернет-платежей.

 ВыбираяИнтернет-магазин, большинствореспондентовдоверяетвпервуюочередьличным
рекомендациямзнакомых– 59%.

 ВгородахзаисключениемМосквыиСанкт-Петербургабольшинствореспондентовпризнали
возможностькупитьпродукт, непредставленныйвихрегионе, однимизосновныхпреимуществ
Интернет-торговли. Вобщихрезультатахопроса, пользователиназвалиэкономиювремении
доставкунадомглавнымипреимуществами.

 Потребителихотятсначалапосмотретьипощупатьтовар. Основнымсдерживающимфактором
дляпользователейникогданесовершавшихпокупокчерезИнтернетсталанеуверенность, что
товардоставятвхорошемсостоянии.



Вашивопросы?

Настоящаяпрезентациябылаподготовленадляцелейобщегоознакомлениятолькопоинтересующимвопросам
инеявляетсяпрофессиональнойконсультацией. Пользователидокументанедолжныпредприниматькакие-либо
действиянаегоосновебезобращениякпрофессиональнымконсультантам. PricewaterhouseCoopers недает
никакихподтвержденийигарантий(явныхилиподразумеваемых) относительноточностииполнотыинформации,
содержащейсявданнойпубликации, ивслучаях, предусмотренныхзаконодательством, PricewaterhouseCoopers,
еечлены, сотрудникииагентыснимаютссебявсякуюответственностьиотказываютсяотобязательствперед
любымфизическимилиюридическимлицомзаиспользованиеданнойинформациииотказотееиспользования,
атакжелюбыерешения, принятыенаееоснове.

© 2009 PricewaterhouseCoopers. Всеправазащищены. Под«PricewaterhouseCoopers» понимаютсяфирмы,
входящиевглобальнуюсетьфирмPricewaterhouseCoopers International Limited. Каждаяфирмасетиявляется
самостоятельнымюридическимлицом.


