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ИНТЕРНЕТ-ПОЛЬЗОВАТЕЛЬ 
 как потенциальный КЛИЕНТ 
для электронных газет и журналов

Сегодня клиент – ключевая фигура для любого 
бизнеса. Особое значение он играет для тех сфер 
деятельности, развитие которых сегодня только 
стартовало. С этой точки зрения представляет 
интерес вопрос рассмотрения клиентов – потен-
циальных потребителей в сфере электронных 
газет и журналов. В статье проводится анализ 
среднестатистического Интернет-пользовате-
ля как потенциального клиента для электронных 
СМИ, дается оценка степени готовности потре-
бителя к восприятию электронных газет и жур-
налов в качестве товара.

Анализ степени готовности 
потребителя к восприятию 
нового товара

П
остоянно возрастающий интерес 
к глобальной сети Интернет и ее 
ресурсам сегодня не берется от-

рицать никто. Действительно, удобство 
глобальной сети намного превосходит 

все остальные известные информацион-
ные источники. Конечно, популярность 
Интернета еще не дает право говорить о 
замещении традиционных телевидения и 
периодической печати, однако, мотиви-
рует к их интеграции с Интернет-техно-
логиями. Все более серьезно говорят, на-
сколько перспективен для СМИ путь, на 
котором они приобрели бы черты интер-
активности.

Новостные сайты, электронные вер-
сии печатных изданий, а так же вещание 
телевизионных и радиоканалов через 
глобальную сеть свидетельствуют, что 
развитие по данному направлению есть. 
Одно из наиболее интересных явлений 
на сегодняшний день – переход печат-
ных СМИ от своей традиционной фор-
мы к электронной. Причем интересно не 
столько, каким образом новый форм-фак-
тор будет адаптироваться на современ-
ном рынке, сколько то,  кто те  потреби-
тели, которые готовы предпочесть уже 
знакомым газетам и журналам их элек-
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тронные копии. Известно, что на сов-
ременном этапе развития рынка клиент 
является ключевой фигурой для любого 
бизнеса, особенно на этапе становления. 
Проблема выхода на клиента играет важ-
ную роль для развития любого направле-
ния экономической деятельности. Когда 
же мы говорим об электронных версиях 
печатных изданий, клиент становится от-
правной точкой. Именно с ориентацией 
на клиента, его потребности и пожелания 
необходимо выстраивать все процессы 
по созданию, продвижению и реализа-
ции данного товара. Вполне очевидно, 
что искать потенциального клиента для 
электронных версий печатных изданий 
следует в рамках глобальной сети, ведь 
именно Интернет будет являться площад-
кой сбыта.

Вопрос «кто наш клиент» в отноше-
нии электронных СМИ – ключевой. Ниже 
представлена попытка разобраться, что 
собой представляет современный поль-
зователь глобальной сети и готов ли он к 
восприятию электронных газет и журна-
лов как нового продукта.

Портрет среднестатистического 
пользователя сети Интернет

Для того чтобы ответить на вопрос, 
кто является потенциальным кли-
ентом электронных версий печат-

ных изданий (ЭВП) необходимо проана-
лизировать:
  что собой представляет современ-

ный Интернет-пользователь (возраст, об-
разование и т.д.);
 насколько активно сегодня средне-

статистический человек использует гло-
бальную сеть;
 с какой целью и как часто современ-

ный пользователь выходит в Интернет;
 в какой степени сегодня развит мо-

бильный Интернет;
  насколько современный пользова-

тель доверяет информации и ресурсам 
глобальной сети.

Согласно данным Фонда «Обществен-
ное мнение», осенью 2010 года доля Ин-
тернет-пользователей среди взрослого 

населения страны составила 40 %, или 
46 млн человек (рис. 1). При этом к актив-
ной части аудитории, выходящей в Сеть 
хотя бы раз за сутки, можно отнести 32 
млн человек (рис. 2).

Так, по данным Фонда «Обществен-
ное мнение», активность пользователей 
глобальной сети уверенно возрастает пос-
ледние 5 лет (рис. 3). Устойчивый рост 
показывает посещаемость за все отрез-
ки времени (сутки, неделя, месяц), т.е. 
можно говорить о том, что современный 
пользователь регулярно выходит в Сеть, 
это стало привычкой, воспринимается как 
нечто повседневное и обыденное.

Теперь рассмотрим, кто на сегодняш-
ний день является среднестатистичес-
ким пользователем глобальной сети, и  
представим портрет современного Ин-
тернет-пользователя. Согласно данным 
17-й волны проекта  «ОнлайнМонитор» 

Рис. 2. Рост Интернет-аудитории

Рис. 1. Рост Интернет-аудитории за месяц
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компании MASMI, аудитория глобаль-
ной сети распределяется по возрастным 
группам (рис. 4).

Средний возраст современного поль-
зователя – 30 лет.  Следует отметить, что 
больше половины пользователей – люди в 
возрасте от 18 до 35 лет. 

Анализ по занимаемым должностям 
дал распределение, отраженное на рис. 5. 
Можно отметить, что большая часть поль-
зователей глобальной сети – работники 
частных фирм – 19 %. Кроме того, больше 
половины –  сотрудники среднего звена – 
77 %. Топ-менеджмент составляет в сред-
нем  16 % от общего числа пользователей 
Сети. 

Большая часть пользователей Сети за-
нята в глобальных сферах деятельности, 
таких как торговля, производство, IT, об-
разование и наука.  В общей сложности 
это 40 % от общего числа пользователей 
(рис. 6). 

Что касается уровня образования, то 
здесь из рис. 7 видно, что около 66 % всех 
пользователей глобальной сети имеют 
высшее образование (с ученой степенью 
или без) или находятся на этапе его полу-
чения. 

Один из очень важных показателей  в 
характеристиках  современного пользо-
вателя глобальной сети – степень опыт-
ности в использовании Интернет-техно-

Рис. 3. Динамика активности Интернет-пользователей, в % от ме-
сячной Интернет-аудитории

Рис. 4. Возраст аудитории глобальной сети

Рис. 5. Профессиональная подготовка аудитории
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логий. Из рис. 8 видно, что около 31 % 
пользователей  начали использовать Ин-
тернет  в 2003 году или ранее, 20 % – в 
2009 году.  

По данным исследовательской ком-
пании MASMI, большая часть (порог в 
40 %) пользователей регулярно использу-
ет Сеть для совершения следующих опе-
раций: чтение почты, чтение новостей, 
поиск информации через поисковые ма-
шины, общение в соцсетях, прослуши-
вание музыки, поиск информации по 
словарям, использование систем обмена 
короткими сообщениями (рис. 9). 

В рамках исследования проблемы 
«клиент для электронных журналов» сле-
дует уделить особое внимание тому, что 
около 78 % пользователей регулярно чи-
тают новости в Интернете, что постепен-
но входит в привычку, точно так же как 
когда-то чтение газет и просмотр телеви-
зионных программ. 

Дополнить портрет современного поль-
зователя глобальной сети следует таким 
показателем как лояльность по отноше-
нию к использованию мобильных средств 
для выхода в Сеть (телефоны / смартфоны 
/ планшетные компьютеры). Проведенный 
опрос показал, что большая часть пользо-
вателей использует телефон / смартфон в 
качестве устройства для выхода в глобаль-
ную сеть лишь эпизодически (рис. 10).

Рис. 6. Сферы деятельности пользователей глобальной сети

Рис. 7. Уровень образования Интернет-пользователей

Рис. 8. Опытность пользователей в использовании сети Интернет
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Рис. 9. Регулярные операции в Интернете

Рис. 10. Использование мобильной техники для выхода в Сеть

Степень готовности к восприятию 
электронных версий 
печатных изданий как товара

К
ак уже было сказано, очень важно 
в рамках рассматриваемого воп-
роса уделить внимание степени 

готовности потребителя к восприятию 
электронных версий печатных изданий 
как нового товара. Выше был рассмотрен 
ряд характеристик среднестатистического 
пользователя сети Интернет как потенци-
ального клиента, на основе которых мож-
но с определенной точностью говорить – 
потребитель готов к адекватному при-
нятию товара. Это, во-первых, видно из 
того, насколько популярны и значимы для 
него сегодня интерактивные технологии 
(32 млн человек в России ежедневно за-
ходят в Интернет и пользуются его ре-
сурсами). Во-вторых, возраст и уровень 
образования среднестатистического поль-
зователя глобальной сети – прямое сви-
детельство его готовности к восприятию 
иннова ций – нового форм-фактора товара 
и экономической идеи. Более того, мы ви-
дим, что потенциальный потребитель ис-
пользует мобильную технику для выхода 
в Сеть и проявляет высокую степень ин-
тереса к новостным ресурсам Интернета.

Итак, вопрос готовности пользовате-
ля прояснен, однако для удачных систе-
матических продаж электронных версий 
печатных изданий мало лишь теорети-
ческой готовности потребителя, должно 
быть желание, подкрепленное мотиваци-
ей на приобретение электронного контен-
та, попробуем разобраться, что происхо-
дит здесь.

Известно, что приобретая какой-либо 
товар потребитель мысленно задает себе 
ряд вопросов, таких например: «зачем 
мне данный товар?», «действительно ли 
он мне необходим?», «какую пользу он 
мне принесет?». Внутренний анализ про-
исходит даже тогда, когда потребитель 
размышляет о товаре из разряда «при-
хоть». Привычка все оценивать рацио-
нально даже здесь срабатывает. Таким 
образом, чтобы оценить степень привле-
кательности электронных версий печат-
ных изданий для современного пользова-
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теля нужно поставить себя на его место и 
взвесить все «за» и «против», неизменно 
возникающие на пути принятия решения 
о покупке.

Итак, в пользу электронных газет и 
журналов будут:
  стоимость, денежный эквивалент 

которой значительно ниже по сравнению 
с печатными аналогами;
  удобство с точки зрения занимае-

мого места. Не секрет, что бумажные га-
зеты и журналы занимают значительное 
пространство в квартире/офисе, особенно 
если речь идет о нескольких выпусках;
 экономия времени. Покупку можно 

совершать через Интернет без затраты 
времени на поход в киоск за прессой.

Критерии «против» электронных газет 
и журналов:
 проблема доверия к сети Интернет 

сегодня очень актуальна, и речь не толь-
ко о сомнении в достоверности инфор-
мации, размещаемой на многочисленных 
сайтах. Имеется в виду доверие к сделке 
в полном комплексе, начиная с площадки, 
размещающей контент, заканчивая элект-
ронными системами оплаты;
  проблема привычки. Психологию 

человека, привыкшего покупать газе-
ту по дороге на работу, для которого это 
своеобразный ритуал, можно понять, речь 
здесь идет совсем не о рациональности, а 
о поведенческих привычках и вкусах;
 проблемы с системой оплаты. В на-

шей стране культура использования пла-
тежных банковских карт только-только 
входит в развитие по сравнению, скажем, 
со США или Европой, это так же следу-
ет принять во внимание. Организациям 
и предпринимателям, решившимся на 
выпуск электронных аналогов своей пе-
чатной продукции, придется  заниматься 
рядом проблем, с которыми они вряд ли 
сталкивались, реализуя свою продукцию 
в привычной бумажной форме. Напри-
мер, убедить пользователя в безопасности 
сделки через Интернет, создав техничес-
ки такую площадку сбыта, которая смогла 
бы эту безопасность обеспечить.

На самом деле начинать предпри-
нимателю придется с базового вопро-
са «кто покупает мой журнал?», потому 

что ясно, что целевые группы, такие как 
люди пожилого возраста, не пользующи-
еся Интернетом, не только вряд ли бу-
дут покупать электронный контент, но 
и просто-напросто не будут о нем знать, 
а также иметь возможность технически 
осуществить покупку.

Таким образом, разбираться предпри-
нимателю придется, ориентируясь на 
характеристики среднестатистического 
Интернет-пользователя как на наиболее 
вероятного потребителя.
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