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Об исследовании  

Ц ифровая среда стала значимым каналом получения информации 1, на 

который люди опираются при принятии многих  повседневных решений — 

финансовых, медицинских, потребительских и досуговых.  С одной стороны, это 

расширяет возможности  потребителя: множество доступных каналов с разными 

мнениями делает принятие решений потенциально более взвешенным , 

основанным на нескольких источниках . С другой стороны, рост объ ема и 

разнообразия цифрового контента усиливает  риски, связанные с 

распространение м недостоверных сведений, технологичн ым мошенничество м, 

размывание м границ между реальным мнением  человека или группы людей  и 

скрытой рекламой. В этих условиях факторы формирования доверия к цифровым 

источникам перестают быть второстепенной характеристикой восприятия и 

превращаются в механизм, требующий детального изучения.   

Большинство исследований цифрового доверия ориентированы либо на 

население в целом, либо на отдельные возрастные когорты — главным образом 

молодежь. Однако существует категория, изучение которой представляет 

особый интерес как для данной темы, так и для социологии в целом: люди с 

высокими доходами.  

Эта группа выступает первичной целевой аудиторией для большинства 

информационных кампаний. Эксперты, компании и инфлюенсеры направляют 

свои цифровые стратегии на плат ежеспособную аудиторию. При этом решения, 

которые представители верхнедоходной группы принимают под влиянием 

цифрового контента, впоследствии могут становиться массовыми.  

Таким образом, понимание, как выстраивается доверие к цифровому 

контенту у этой аудитории, означает раскрытие механизмов, через которые в 

современном обществе осуществляется информационное влияние и, среди 

прочего, формируются массовые паттерны доверия к ц ифровому контенту.  

В рамках данного исследования  мы отвечаем на несколько ключевых 

вопросов. Какие темы цифрового контента наиболее востребованы  

высокодоходной аудитори ей , как различается доверие к разным источникам 

информации при принятии решений  и, наконец,  какие факторы оказываются 

решающими при оценке над ежности источника? Отдельное внимание авторы 

 
1 Воронина Н.Д., Михайлова Н.С., Карева Д.Е., Нагерняк  М.А., Синявская О.В., Тер -Акопов С. А. 

Гаджетам все возрасты покорны: как россияне используют смартфоны и другую «умную» технику 

и какие риски видят в ней // НЭП: Новости экономического поведения. — М.: НИУ ВШЭ, 2025.   — 

Вып . 11. 
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материала уделя ют блогерам и инфлюенсерам: как часто представители 

высокодоходной группы обращаются к их контенту, каким тематикам отдают 

предпочтение и что именно влияет на их доверие к таким источникам? Наконец, 

в какой мере респонденты склонны доверять продуктам и цифр овым сервисам 

крупных известных брендов по сравнению с небольшими компаниями? Ответы 

на эти вопросы позволяют не просто описать, а объяснить механизмы 

формирования цифрового доверия у россиян с высоким доходом.  

Эмпирическую базу выпуска составили данные 6 -й волны опроса 

представителей высокодоходных россиян . К опросу приглашались 

респонденты, чей доход  составляет  не менее  200 тыс . руб . на одного члена 

домохозяйства в месяц. Сбор данных проводился методом онлайн -опроса в 

ноябре 2025 года. Объ ем выборочной совокупности — 1015 респондентов . 

Респонденты рекрутировались из онлайн -панелей потребителей люксовых 

товаров, а также из базы респондентов НИУ ВШЭ. Опрос охватывает различные 

возрастные группы (от 18 до 64 лет) и  регионы России.  

Ключевые выводы  

⎯ Главный источник информации при принятии любых решений  для 

высокодоходных россиян — личные рекомендации от знакомых и доверенных 

лиц. Однако важность этого канала различается: при покупке товаров и услуг, 

а также при выборе мест для путешествий на личные рекомендации 

предпочитают полагаться по 55% опрошенных, при выборе автомобиля, 

недвижимости, техники и гаджетов — 48%, 45% и 44%  соответственно , тогда 

как при принятии инвестиционных и бизнес -решений — 37% и 39% 

соответственно. В двух последних темах высокодоходные россияне чаще, чем 

по другим вопросам, доверяют экспертам и аналитикам: к ним 

прислушиваются 23% опрошенных при принятии решений в сфере инвестиций 

и финансовых операций и 21% — в сфере бизнеса и предпринимательства.  

⎯ Уровень доверия блогерам и инфлюенсерам невысок ий. Максимальная доля 

опрошенных, выбирающих их в качестве канала информации, обнаруживается 

при выборе техники и гаджетов (18%) и путешествий (17%), в то время как во 

всех остальных сферах он не превышает 6%. 

⎯ 14% опрошенных высокодоходных россиян не смотрят контент блогеров и 

инфлюенсеров. В оставшейся аудитории интерес к ним сконцентрирован в 

темах личного благополучия (здоровье — 36% опрошенных, путешествия — 

29%, личностный рост и саморазвитие — 26%). Интере с к блогерскому 

контенту о финансах, технологиях и бизнесу выражен слабее (20 –26%), на 

периферии интереса остаются темы, связанные с политикой (15%), хобби, 

спортом, юмором и культурой (12% и менее).  
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⎯ Факторы доверия к цифровому контенту носят преимущественно 

рациональный характер: 36% опрошенных указывают на важность 

проверенных источников и фактов, 35% — глубины анализа и экспертности 

спикера, 34% — объективности. Характеристики, связанные с форматом,  

уступают по значимости: соответствие ценностям и мировоззрению 

пользователя назвали 31% опрошенных, а стиль подачи — только 24%. При 

этом мужчины чаще ориентируются на объективность (39% против 30% у 

женщин), а женщины — на соответствие ценностям (34% про тив 29% у 

мужчин). 

⎯ 84% высокодоходных россиян больше доверяют цифровым сервисам от 

крупных известных брендов, чем от небольших компаний. Эта позиция 

наиболее выражена среди женщин  и молодых респондентов (18 -34 лет).  

⎯ При оценке цифровых сервисов высокодоходные россияне демонстрируют 

высокую требовательность: они считают критично важными все 

предложенные  факторы (важны для 77 -89% опрошенных).  

На какую информацию готовы опираться 

высокообеспеченные россияне при принятии решений  

Почему изучение россиян с высокими доходами важно и почему 

поведение этой группы может отличаться от основного населения ? Чем выше 

доход и накопленный капитал, тем больше потенциальные потери от неверного 

решения — будь то неудачная инвестиция, репутационный ущерб или покупка, 

основанная на недостоверной информации. Более того, как показано в работах 

по экономике сбережений , для богатых домохозяйств накопление богатства не 

сводится к финансированию будущего потребления — оно само по себе является 

источником  статуса, влияния и социальной власти 2. Соответственно , потеря 

капитала из -за информационной ошибки влеч ет за собой не только 

материальные, но и символические потери, что мотив ирует  тщательно 

провер ять  информаци ю и довер ять  только надежным источникам. Как следствие, 

представители высокодоходного сегмента домохозяйств могут демонстрировать  

более выраженный «рациональный скептицизм » — предъявлять высокие 

требования к глубине анализа, достоверности информации  и прагматической 

ценности контента.  

Как показывает анализ данных, такие закономерности проявляются уже на 

уровне выбора основного источника информации при принятии решений. 

Особенно релевантна здесь теория социального капитала, подчеркивающая 

 
2 Carroll C. D. Why Do the Rich Save So Much? // NBER Working Paper No. 6549. — 1998.   
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роль доверия, социальных связей и ближайшего окружения — коллег, друзей, 

партн еров — в процессе принятия решений. По данным опроса, почти половина 

респондентов (46%) принимают значимые решения прежде всего на основе 

личных рекомендаций.   

Личные рекомендации сохраняют первое место  во всех ключевых сферах, 

однако их важность различается  (Рис. 1) . П ри покупке  товаров и услуг, а также 

при выборе мест для путешествий полагаться на личны е рекомендаци и 

предпочитают по  55% опрошенных;  при выборе автомобиля , недвижимости , 

техники и гаджетов  — 48 %, 45%  и 44% соответственно . В таких областях, как 

инвестиции и бизнес -решения, личные рекомендации остаются главным  

источником  информации , однако доли выбирающих их  снижа ются до 37% и 39% 

соответственно . Одновременно в них возрастает  роль экспертов и аналитиков  — 

до 21% и 23% соответственно , и это  максимальны е показател и источник а по всем 

сферам принятия решений.  

 
Рис унок 1 — Распределение ответов на вопрос:  

«Укажите, чьим рекомендациям Вы в большей степени доверяете  

при принятии решений в разных сферах », %, N  =  1015  

 

Все м остальны м источник ам информации  высокодоходные россияне 

отдают предпочтение  существенно  реже : о доверии прежде всего эксперт ам и 

аналитик ам при принятии решений сообщили около  15%  опрошенных , 

аналитически м и консалтинговы м организаци ям, а также блогер ам и 

инфлюенсер ам — по 11%, традиционны м СМИ — 9%, специализированн ой  

литератур е — 8%. Большее доверие экспертам и аналитикам по сравнению  с 

блогерами отражает запрос на экспертность и доказательность даже при 

отсутствии прямого личного знакомства.  
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Эта же «прагматичная рациональность » при выборе источника 

информации , направленная на минимизацию рисков, проявляется в выборе 

цифровых продуктов и услуг. 84% респондентов отмечают , что они с большей 

вероятностью доверятся цифровым продуктам или сервисам  крупных компани й 

с известным  брендом , чем их аналогам от небольших компаний (Рис.  2) . При 

этом 22% опрошенных полностью согласны  с таким утверждением  и еще 53% — 

скорее согласны . 

 
Рис унок 2 — Распределение ответов на вопрос:  

«Насколько Вы согласны с утверждением: „Я больше доверяю продуктам 

и цифровым сервисам от крупных известных брендов (Яндекс, Сбер, Google), 

чем от небольших компаний “?», %, N  =  1015  

 

Цифровые продукты и сервисы крупных брендов чаще предпочитают 

молодые: если в целом среди опрошенных с утверждением о большем доверии 

таким производителям по сравнению с небольшими компаниями  полностью 

согласны 22% , то  среди респондентов 18 –24 лет доля таковых достигает 35% , а  

среди респондентов 25–34 лет — 31%. Д оля полностью согласных  также больше 

среди женщин  (27%) по сравнению с мужчинами (17%), что может отражать 

более выраженн ый  запрос на проверенное качество  или б о́льшую 

восприимчивость к репутационно му капиталу бренда  среди первых . Старшие 

возрастные группы ( респонденты в возрасте 65 лет и старше ) значительно чаще 

других затрудняются с ответом  — в 44% случаев, поскольку, вероятно, меньше 

следят за брендами в принципе.  

При выборе цифровых сервисов респонденты не готовы к ограничению 

набора характеристик — они считают важным широкий репертуар критериев 

(каждый приведенный респондентам критерий важен более чем для 77% 

опрошенных) (Рис. 3).  

22%

53%
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Полностью согласен( -на)

Скорее согласен( -на)

Скорее не согласен( -на)

Полностью не согласен( -на)

Затрудняюсь ответить
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Рис унок 3 — Распределение ответов на вопрос:  

«Насколько важны для Вас эти характеристики при выборе цифровых 

сервисов ?», %, N  =  1015  

Факторы доверия цифровому контенту  

Чтобы проанализировать  факторы доверия  цифровому контенту в группе 

высокодоходных россиян , в опросе респондентам предлагалось  выбрать  до трех 

фактор ов, влияющих на доверие к СМИ, блогерам и инфлюенсерам , из 

предложенного списка  (см. Рис.  3) . Это позволяет понять, какие характеристики 

контента воспринимаются как критически важные.  

Распределение полученных ответов показывает, что д ля высокодоходн ой 

группы ключевы е фактор ы доверия к СМИ, блогерам и инфлюенсерам — 

качество и достоверность информации. На первом месте среди всех 

предложенных вариантов оказывается  наличие проверенных источников и 

фактов ( его отметили 36%  респондентов ), на втором — глубина анализа и 

экспертность (35%), на третьем — объективность и беспристрастность (34%). 

Следом за этими критериями, которые мы условно относим к рациональным, 

идет с оответствие ценностям и ми ровоззрению — его отмечают  31% 

опрошенных (Рис.  4) . 
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Локализация на русский язык

Возможность работы без интернета (офлайн -режим)

Не важно Скорее не важно Скорее важно Важно Затрудняюсь
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Рис унок  4 — Распределение ответов на вопрос:  

«Что влияет на Ваше доверие к СМИ, блогерам и инфлюенсерам ?» 

(множественный выбор, до 3 ответов) , %, N  =  1015  

 

Факторы, связанные с формой подачи материала, скоростью публикации и 

рекомендациями , менее значимы:  стиль подачи среди важных критериев 

называют 24%  респондентов , отсутствие рекламы, эксклюзивность и 

своевременность , а также р екомендации от доверенных лиц — по  19%. 

Наименее значима  при выборе контента  история бренда  канала или персоны  

(10%) . Таким образом, доверие высокодоходной группы  к цифровому контенту 

строится преимущественно на рациональных критериях — проверяемости, 

глубине и объективности  информации ; все прочие критерии  играют 

второстепенную роль.  

При этом м ужчины чаще, чем женщины, среди важных критериев 

называют объективность и беспристрастность (39% против 30%) и наличие 

проверенных источников (37% против 35%). Женщины же выше ценят 

соответствие ценностям и мировоззрению (34% против 29%  среди мужчин ) и 

стиль подачи (27% против 22%).  

Возраст тоже имеет значение в вопросах доверия цифровому контенту. 

Респонденты 18 –24 лет выделяются повышенным вниманием к его 

эксклюзивности и своевременности (38%) и истории бренда  канала или 

персоны  (24%) — эти факторы значимы для них чаще, чем в других группах. В 

группе 25 –34 -лет них  распределение факторов близко к среднему. В возрасте 35 –

44 лет максимальная доля опрошенных выбирает  глубин у  анализа и 

экспертност ь (40%) , а также  объективност ь (37%). Старшие группы (55 –64 года) 

чаще всего отмечают  объектив ность (43%) и глубину анализа (36%). В группе 

36%
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31%

24%
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10%
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Наличие проверенных источников и фактов
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Объективность и беспристрастность
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Стиль подачи

Отсутствие рекламы / спонсируемого контента
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Эксклюзивность и своевременность информации

История бренда

Другое
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респондентов 65 лет и старше наиболее востребован о наличие проверенных 

источников (61%) при низком интересе к соответствию ценностям (17%) и 

эксклюзивности  контента  (6%).  Таким образом, молодежь более чувствительна к 

новизне контента и бренду  канала или персоны,  респонденты средни х  

возраст ов ориентированы на глубину анализа, экспертизу и объективность , а  

старши х  — на базовую достоверность информации.  

 

Какие темы блогеров и инфлюенсеров интересны 

верхнедоходной группе  

Ранее мы говорили о цифровом контенте в целом — и о СМИ, и о блогерах. 

Тем не менее тема последних представляет собой отдельный интерес — это 

авторский контент, котор ый  развивается высокими темпами 3. Несмотря на то что 

порядка 14% высокодоходных россиян не смотрят контент блогеров, анализ их 

тематических предпочтений оста ется важным для понимания информационных 

интересов этой группы. Среди опрошенных респондентов  наиболее 

востребованы темы «Здоровье и благополучие» ( 36%), «Путешествия и образ 

жизни» ( 29 %) , «Личностный рост» ( 26%)  и «Финансы и инвестиции» ( 26%)  

(Рис.  5) . Высокий интерес к теме путешествий согласуется с данными о доверии: 

в этой категории решений доля  блогеров как источника составляет 17%, что 

заметно выше, чем в других сферах. Также средние  позиции в тематических 

предпочтениях занимают «Технологии и инновации» (2 1%) и «Бизнес и 

предпринимательство» (2 0%).  

Реже всего к блогерам обращаются за контентом на такие темы, как 

политика, искусство, спорт, автомобили, электроника, хобби и игры . Э то 

указывает на более узкую специализацию интересов или на выбор иных, более 

релевантных источников информации по данным направлениям.  

 
3 Блогеры удвоили частоту публикаций за три года на фоне роста потребления контента  // 

AdIndex . URL : https :// adindex .ru/ news / tendencies /2025/11/25/339554. phtml . 

https://adindex.ru/news/tendencies/2025/11/25/339554.phtml
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Рис унок  5 — Распределение ответов на вопрос:  

«Какие т емы контента блогеров и инфлюенсеров   

Вам интересны?»,  %, N  =  1015  

 

Женщины и мужчины из верхнего дециля по -разному интересуются 

блогерским контентом. Женщины чаще выбирают темы, связанные с заботой о 

себе и культурой: «Здоровье и благополучие» (37% против 35% у мужчин), 

«Личностный рост» (30% против 23%), «Искусство и кул ьтура» (17% против 8%), 

«Прикладное искусство и хобби» (6% против 3%). Мужчины больший интерес 

проявляют к тематике, традиционно считающейся «мужской» , — связанной с 

техникой, инновациями, международной обстановкой : «Технологии и 

инновации» (31% против 11% ), «Политика и геополитика» (22% против 9%), 

«Автомобили и мототехника» (10% против 3%), «Электроника и гаджеты» (8% 

против 4%). Исключение — «Финансы и инвестиции»: здесь женщины (29%) 

опережают мужчин (24%), что может отражать более широкий взгляд на 

упр авление семейным благосостоянием, а не только на инвестиционные 

стратегии.  

Интерес к финансам и бизнесу достигает пика в средних возрастных 

группах: 44% респондентов 18 –24 лет интересуются финансами, 32% — в группе 

35–44 лет, 31% — 25–34 лет. Бизнес наиболее интересен молодым (32% в 18 –24 

года) и группе 35 –44 лет (23%). Тема «Лич ностный рост» максимально 

востребована самы ми молодыми  (59% в 18 –24 года) и резко снижается с 
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возрастом (24% в 55 –64 года). Напротив, «Здоровье и благополучие» и 

«Путешествия» набирают значимость к старшим группам: здоровье — 47% в 55 –

64 года, путешествия — 38% там же. Это отражает сдвиг приоритетов: от карьеры 

и накопления к сохранению капитала и качеству жизни.  

Таким образом, интересы высокодоходной группы  к блогерам 

сосредоточены в сфере личного благополучия (здоровье, путешествия, 

саморазвитие). Интерес к финансам, технологиям и бизнесу присутствует, но 

выражен слабее, что согласуется с общей логикой доверия: ключевые 

экономические решения эта группа прин имает с опорой на личные 

рекомендации и экспертов.  

 


