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Аннотация. В статье рассматривается социальное влияние как процесс воздействия на поведенче-

ские и потребительские установки молодежи на рынке «зеленых» продуктов питания. Приводятся резуль-

таты количественного исследования молодежи от 18 до 23 лет, где в качестве гипотез выступали возмож-

ность оказания прямого воздействия на потребительское поведение, а также изменения поведенческих 

характеристик потребителя, что, в свою очередь, может влиять на восприятие им информации в рамках 

потребительских предпочтений. Количественное исследование проводилось в рамках онлайн-анкетиро-

вания, где респондентам были предложены блоки вопросов касательно их медийных предпочтений, по-

купки «зеленых» продуктов питания, а также вовлеченности в современные модные тренды, связанные с 

вегетарианством и веганством. По результатам исследования можно заключить, что воздействие СМИ на 

потребительское поведение не всегда приводит к прямым изменениям предпочтений, однако влияет на 

восприятие информации, даже у той части аудитории, которая, по заверениям исследователей, в наиболь-

шей степени должна быть подвержена подобному влиянию. В статье делается вывод о недостаточной 

подтвержденности тезисов о прямом социальном влиянии на потребительское поведение молодежи по-

средством интернет-медиа, предлагаются дальнейшие способы изучения данной проблемы. 
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Основные положения: 

♦ рассмотрены возможности социального влияния на потребительское поведение посредством ин-

флюенс-маркетинга и рекламных интеграций в рамках тенденций здорового питания и «зеленых» пище-

вых продуктов; 

♦ проведено количественное исследование, результаты которого частично опровергают устоявши-

еся постулаты о социальном влиянии на молодежь посредством интернет-медиа;  

♦ обоснована необходимость дальнейшего изучения вопроса социального влияния на потребитель-

ское поведение молодежи. 
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Abstract. The article investigates social influence as a process of influencing the behavioral and con-

sumer attitudes of young people in the market of "green" food products. The article presents the quantitative 

study results of young people aged 18 to 23 years, as hypotheses we consider the possibility of having a direct 

impact on the consumer behavior, as well as changes in consumer behavioral characteristics, which, in turn, 

will affect their perception of information within the consumer preferences framework. The quantitative study 

was conducted as part of an online questionnaire, where the respondents were offered questions related to 

their media preferences, the purchase of "green" food products, as well as involvement in modern fashion 

trends related to vegetarianism and veganism. Based on the study results, it was concluded that the media 

impact on consumer behavior does not always lead to direct changes in preferences, but it affects the infor-

mation perception, even among the part of the audience that, according to the researchers, should be af-

fected the most by such an influence. Suggestions about the direct impact on the consumer behavior of young 

people through the Internet media are not sufficiently confirmed, and further ways to study this issue are 

suggested. 

 

Keywords: social impact, consumer behavior, influencer marketing, food, quantitative audience research 

 

Highlights: 

♦ possibilities of social influence on consumer behavior through influencer marketing and advertising 

integration within the framework of healthy eating trends and "green" food products are considered; 

♦ a quantitative study was carried out, the results of which partially refute the established postulates 

about the social impact on young people through the Internet media;  

♦ the necessity of further study of the issue of social influence on the consumer behavior of young people 

is substantiated. 
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Введение 

В ХХI в. неоспоримым фактом является то, 

что средства массовой коммуникации играют 

значительную роль в современном социуме. 

СМИ помогают нам расширить кругозор, дают 

возможность получить и распространить ин-

формацию, заниматься самообразованием и 

развлекаться. При этом СМИ также выступают 

как субъекты рынка, получая доход от рекламо-

дателей и крупных компаний-собственников. 

На основе этого и обрабатывается, а в послед-

ствии производится материал, интересный ши-

рокой аудитории. СМИ всегда приходится под-

страиваться под зрителя, они уязвимы, им 

нужно угодить большому количеству людей не 

единоразово, а постоянно подогревать инте-

рес для того, чтобы удержать старую аудито-

рию и привлечь новую. На содержание сооб-

щений, которые передают СМИ, влияют раз-

личные факторы: политические, экономиче-

ские, диалогические. СМИ вкладывают в созна-

ние людей информацию о продукте, заставляют 

узнать о нем то, что выгодно им самим или же 

производителю, а иногда и вместе взятым [1]. 

Одним из ключевых влияний СМИ на со-

временное общество служит так называемое 
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социальное влияние. В книге «Социальное вли-

яние», авторами которой являются Ф. Зим-

бардо и М. Ляйппе, проблема курения высту-

пает подобным примером [2]. СМИ способны 

передавать обезличенную информацию обще-

ству, а мышление человека с легкостью под-

вергается даже такому воздействию. СМИ со-

здают образы успешных людей, имеющих ни-

котиновую зависимость, а это, в свою очередь, 

играет решающую роль в воспитании детей и 

подростков, в большей степени подверженных 

влиянию со стороны общества. Никто не заду-

мывается о том, что чувствуют и думают мил-

лионы подростков, когда видят в популярных 

клипах, как их кумиры курят, или как, напри-

мер, Мадонна раздает призы в шоу-про-

грамме MTV Music Video Awards и при этом 

держит сигарету. Несмотря на широкую анти-

табачную кампанию, начавшуюся в конце XX 

в. и продолжающуюся до сих пор, курение яв-

ляется одним из аспектов социального влия-

ния СМИ на общество. Подобные механизмы 

социального влияния прослеживаются и в 

сфере питания.  

Социальное влияние наиболее интересно 

в современном обществе, где множество но-

вых медиа создают новые социальные реаль-

ности для различных сообществ потребителей. 

В частности, можно проследить тренд, связан-

ный с эко-повесткой: большое количество бло-

геров, Telegram-каналов, VK-сообществ и он-

лайн-СМИ продвигают нарративы о сознатель-

ном потреблении, создавая условия для соци-

ального влияния на целые отрасли, например, 

на индустрии быстрой моды (fast fashion), де-

коративной косметики (тренд cruelty-free, свя-

занный с эко-движением и ответственным от-

ношением к животным), продуктов питания 

(безглютеновые продукты и осознанное пита-

ние без использования продуктов животного 

происхождения). В связи с нарастающим дав-

лением социального влияния на различные 

индустрии в контексте современных коммуни-

кационных трендов масс-медиа мы считаем 

данное исследование актуальным. 

В контексте социального влияния наибо-

лее интересным нам представляется тренд ве-

гетарианства и веганства, особенно в части 

потребления безглютеновых продуктов, в рам-

ках распространения информации в СМИ и 

среди блогеров-инфлюенсеров. В данном слу-

чае можно говорить о прямом влиянии на по-

требительские привычки аудитории: «зеленые» 

продукты зачастую стоят дороже, продаются в 

магазинах более высокой ценовой категории, 

а также предполагают определенную социаль-

ную активность. За рубежом, к примеру, 

можно встретить отдельные тренды в социаль-

ных сетях, которые активно пропагандируют и 

распространяют идеологию веганства, что за-

ставляет людей менять свои потребительские 

привычки под воздействием упоминаемого 

нами ранее социального влияния [3]. В России 

вегетарианство и сопряженные с ним идеоло-

гические установки зачастую рассматрива-

ются как один из способов включенности в со-

циально-культурную группу [4] либо же как 

один из факторов влияния на потребительские 

предпочтения в контексте конкретной отрасли 

сферы услуг [5]. Данное исследование при-

звано продемонстрировать механизмы соци-

ального влияния на конечный выбор потреби-

теля в контексте идеологической платформы 

вегетарианства и веганства в части потребле-

ния безглютеновых продуктов. 

 

Методы 

Для данной статьи был проведен анкетный 

опрос на тему влияния СМИ и известных лич-

ностей на отношение молодежи к формирова-

нию идеологических установок, связанных с 

вегетарианством и веганством. Основной це-

лью исследования являлся анализ возможно-

стей социального влияния на потребительское 

поведение посредством инфлюенс-марке-

тинга и рекламных интеграций в рамках тен-

денций здорового питания и «зеленых» пище-

вых продуктов. Данная цель сформулирована 

в контексте широко распространенного сте-

реотипа о том, что молодежь (поколение Z) в 

большей степени подвержено влиянию новых 

медиа (блогосферы и интернет-СМИ) и форми-

рует свои предпочтения исходя из восприятия 

и усвоения информации в данных коммуника-

ционных каналах. 

Анкетный опрос был выбран в качестве 

метода сбора первичных данных, поскольку он 

подходит для эффективного анализа информа-

ции от большого числа респондентов и не тре-

бует от них высокой степени вовлеченности 
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при сборе данных (личность опрашиваемого, 

его пол и возраст не имеют значения в случае 

обезличенного опроса). Общая методология 

опроса была разработана с учетом связи идео-

логических установок и потребительского по-

ведения, которые изучали, в частности, 

Дж. Гербнера, Ф. Зимбардо, М. Ляйппе, Р. Та-

лер, Д. Канеман, А. Тверски, В. Смит. Для по-

вышения эффективности опроса и отклика на 

него респондентам был предложен удобный 

формат вопросов, на которые можно было от-

ветить со своего электронного адреса онлайн. 

В качестве основных гипотез в соответ-

ствии с рассуждениями, отмеченными нами 

выше, были избраны два основных постулата: 

во-первых, социальное влияние может оказы-

вать прямое воздействие на потребительское 

поведение, особенно в части современных 

трендов (таких как вегетарианство, веганство). 

Во-вторых, социальное влияние на потреби-

тельское поведение может выражаться в из-

менении поведенческих характеристик потре-

бителя, что, в свою очередь, будет влиять на 

восприятие им информации в рамках потреби-

тельских предпочтений. 

Поскольку основной блок вопросов был 

связан с идеологическими установками, быту-

ющими в молодежной среде, было принято ре-

шение сделать акцент на респондентах опре-

деленной демографической группы, а именно 

в возрасте от 18 до 23 лет. Подростковая и мо-

лодежная демография была выбрана также по 

причине наибольшего отклика на социальное 

влияние в части изменения потребительских 

привычек и вовлеченности в идеологические 

нарративы, связанные, в частности, с потреб-

лением продуктов питания [6]. Так как в каче-

стве метода сбора первичной информации 

был выбран анкетный опрос, то практически 

все вопросы являются полузакрытыми и 

имеют один или несколько вариантов ответа. 

Опрос содержит также несколько открытых во-

просов для уточнения информации. 

Вопросы для анкеты были упорядочены по 

разделам: 

1. Доверие к мнению известных лично-

стей: прислушиваются ли респонденты к сове-

там от знаменитых людей, копируют ли их об-

раз жизни. 

2. Отношение к продуктам без глютена: 

обращают ли участники опроса внимание на 

упаковки товаров и рекламу о безглютеновых 

продуктах. 

3. Покупки «зеленых» продуктов и под-

держка идеологической позиции: как получае-

мая информация влияет на потребительское 

поведение респондентов. 

 

Результаты 

Рассмотрим результаты анкетирования по 

приведенным выше разделам. 

Из полученных ответов на вопрос о дове-

рии к мнению известных личностей: прислуши-

ваются ли респонденты к советам от знамени-

тых людей, копируют ли их образ жизни, можно 

сделать вывод, что большинство респондентов 

доверяют родственникам и близким людям 

(друзьям и знакомым). Интернет-источники 

стоят на втором месте, молодежь предпочи-

тает следить за новостями в социальных сетях, 

реже по телевидению или радио. Бумажные 

носители не вызывают доверия у респонден-

тов. Данный вывод подтверждает общую ре-

презентативность выборки, поскольку согласу-

ется с классическими работами по оценке вли-

яния СМИ на индивида, проведенными еще в 

середине XX в. (М. Шариф, К. Ховланд, П. Ла-

зарсфельд). При этом мониторинг инфлюенсе-

ров в медиа сообразен утверждению о том, 

что молодежная аудитория в большей степени 

вовлечена в блогосферу и формирует потреби-

тельские привычки под ее воздействием. В от-

ветах на вопрос «Перечислите знаменитых лю-

дей, за которыми следите в медиа» с большим 

отрывом главенствуют блогеры, которых пере-

числяли респонденты: примерно 50% всех от-

ветов упоминали блогосферу, тогда как осталь-

ные знаменитости, инфлюенсеры и политики 

набрали приблизительно по 10% ответов ре-

спондентов. 

Прямой вопрос «Прислушиваетесь ли вы к 

мнению/образу жизни кумиров?» продемон-

стрировал достаточно высокую степень ре-

флексии респондентов – ответы «да» и «нет» 

распределились примерно поровну (рис. 1), 

что позволяет сделать вывод о довольно высо-

кой степени осознанности респондентов в ча-

сти потребления информации в медиа. 
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Анализ ответов на вопрос об отношении к 

продуктам без глютена показал, что отношение к 

безглютеновым продуктам у респондентов пре-

имущественно нейтральное. Примерно поло-

вина из них купила бы новый товар, увидев его 

рекламу в торговой сети, при этом примерно 

столько же не обращают внимания на надпись 

«без глютена» на самой упаковке. Лишь четверть 

респондентов обращает внимание на знак «без 

глютена» на упаковке, тогда как остальные 

нейтрально относятся к безглютеновым това-

рам, а обращают внимание на специальные 

прилавки или магазины. Респонденты получают 

информацию о безглютеновых продуктах и 

знают о них в том числе благодаря интернету 

(рис. 2). При этом многие узнают о безглютено-

вых продуктах случайно – от знакомых (сарафан-

ное радио) либо через рекламные интеграции у 

любимых блогеров или в точках продаж. 

Такая же картина прослеживается в части 

обсуждения безглютеновых продуктов в СМИ – 

большинство респондентов либо не обращает 

внимания на данное информационное воздей-

ствие, либо же не сталкивалось (или не помнит, 

что сталкивалось) с подобными обсуждениями 

(рис. 3). При этом мы склонны полагать, что в 

данной ситуации работает именно баннерная 

слепота, поскольку продвижение безглютено-

вой продукции в последнее время ведется осо-

бенно активно, особенно в крупных городах, в 

которых преимущественно проживают ре-

спонденты [7]. 

Касательно покупки «зеленых» продуктов, 

поддержки идеологической позиции и того, как 

получаемая информация влияет на потреби-

тельское поведение респондентов, подавляю-

щее большинство последних (более 80%) 

утверждает, что реклама товара никак не вли-

 

Рис. 2. Распределение ответов на вопрос «Где и когда вы впервые узнали о безглютеновых продуктах?» 

 

 

 

 

Рис. 1. Распределение ответов на вопрос «Прислушиваетесь ли вы к мнению/образу жизни кумиров?» 
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яет на их выбор товара, примерно та же доля 

утверждает, что не обращает внимания на от-

дельные полки с искусственным мясом и про-

дуктами без глютена. Большинство не смогли 

назвать конкретных производителей безглюте-

новых продуктов, следовательно, гипотеза о 

прямом социальном влиянии на потребитель-

ское поведение респондентов не может быть 

признана валидной.  

Однако, несмотря на отсутствие прямого 

воздействия, можно отметить косвенное влия-

ние на позиции респондентов. К примеру, на 

вопрос «Вы бы стали возражать знакомому, ко-

торый активно поддерживает веганскую пози-

цию и старается убедить вас в пользе вегета-

рианских продуктов?» более половины опро-

шенных ответили однозначное «нет». Зооза-

щитные инициативы вызывают у респонден-

тов исключительно положительные эмоции, 

при этом на 53% опрошенных, относящихся к 

данным инициативам положительно, прихо-

дится примерно 32% тех, кто осуществлял ка-

кие-либо действия в рамках подобных зооза-

щитных инициатив (включая даже мелкие по-

жертвования или поездки в собачьи приюты). 

В данном случае можно говорить об опосредо-

ванных способах влияния на аудиторию, кото-

рые в большей степени согласуются с идеями 

Дж. Гербнера о том, что воздействие на ауди-

торию не всегда происходит в рамках прямого 

влияния на потребительское поведение, но 

больше влияет на поведенческие характери-

стики потребителя. 

 

Обсуждение 

Можно увидеть частичное подтверждение 

второй гипотезы исследования, которая идео-

логически ближе к исследованиям Маклюэна и 

Гербнера, – воздействие СМИ на потребитель-

ское поведение не всегда приводит к прямым 

изменениям предпочтений, однако влияет на 

восприятие информации, даже у той части 

аудитории, которая по заверениям исследова-

телей в наибольшей степени должна быть под-

вержена подобному влиянию [6]. Стоит отме-

тить, что высокая степень уверенности совре-

менных маркетологов в том, что молодежь 

склонна к изменению своих потребительских 

предпочтений под воздействием социального 

влияния инфлюенс-маркетинга или рекламных 

интеграций, не является столь оправданной – 

баннерная слепота и относительно высокий 

уровень рефлексии демонстрируют, что совре-

менная молодежь не поддается социальному 

влиянию столь активно, как можно было бы 

предположить, изучая современные учебники 

по маркетингу и рекламе. В связи с этим, ис-

ходя из результатов исследования, мы считаем 

необходимым дальнейшее изучение вопроса 

влияния на молодежную аудиторию. Причины 

относительно низкого уровня социального вли-

яния, а также механизмы по усилению соци-

ального влияния в части продвижения и фор-

мирования позитивной обратной связи с вы-

деленными демографическими группами вы-

ступают дальнейшими направлениями иссле-

дования. В контексте современного академи- 

 

 

Рис. 3. Распределение ответов на вопрос «Как часто вы сталкиваетесь с обсуждением пользы  

или вреда безглютеновых продуктов в СМИ?» 
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ческого поля данный подход является относи-

тельно новым, поскольку преобладает преиму-

щественное мнение о высокой степени влия-

ния инфлюенс-маркетинга на молодежные 

сегменты целевой аудитории. 

В частности, одним из подходов к продви-

жению продуктов питания является так назы-

ваемый маркетинг взаимоотношений, кото-

рый учитывает роль сарафанного радио, а 

также градуальное изменение поведенческих 

характеристик потребителей в ходе осуществ-

ления социального влияния через различные 

каналы коммуникации [8; 9]. Выявленные 

нами проблемы для осуществления прямого 

социального влияния – баннерная слепота, 

высокая степень рефлексии у многих респон-

дентов, высокая степень нивелирования мне-

ния инфлюенсера – могут быть рассмотрены 

как с точки зрения недостаточной вовлечен-

ности в тренды, однако также демонстрируют 

недостаточный уровень проработки контента 

и маркетингового воздействия со стороны 

брендов, названия которых респонденты не 

могли вспомнить в ходе проводимого нами 

опроса.  

 

Заключение 

Таким образом, социальное влияние как 

процесс воздействия на поведенческие и по-

требительские установки молодежи может 

быть рассмотрено как один из компонентов 

маркетингового и рекламного воздействия в 

ограниченном масштабе.  

В ходе проведенного исследования были 

выявлены основные проблемы, связанные с 

недостаточной обоснованностью тезиса о пря-

мом влиянии инфлюенс-маркетинга и реклам-

ных интеграций на потребительское поведе-

ние молодежи. Таковыми можно назвать бан-

нерную слепоту, относительно высокую сте-

пень рефлексии современных молодых потре-

бителей, отсутствие вовлеченности в тренды и 

нарративы современных компаний, которые 

позиционируют себя как «зеленые» бренды для 

молодежи на рынке продуктов питания. По ре-

зультатам исследования можно заключить, что 

воздействие СМИ на потребительское поведе-

ние не всегда приводит к прямым изменениям 

предпочтений, однако влияет на восприятие 

информации, даже у той части аудитории, кото-

рая, по заверениям исследователей, в 

наибольшей степени должна быть подвержена 

подобному влиянию. 

В качестве альтернативы прямому соци-

альному влиянию на потребительское поведе-

ние предлагается маркетинг взаимоотноше-

ний, который является одним из перспектив-

ных направлений изучений, в том числе в рам-

ках зарубежных научных исследований по 

маркетингу и рекламе. 
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