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ВИКОРИСТАННЯ ТЕОРІЇ ПОКОЛІНЬ У МАРКЕТИНГУ

АНОТАЦІЯ. Розглянуто основні положення концепції теорії поко-
лінь. Досліджено можливості використання теорії поколінь у мар-
кетингу, цінностей поколінь при проведенні сегментування ринку
споживачів. Визначено можливі напрямки подальшого досліджен-
ня використання теорії поколінь у маркетинговій діяльності.

КЛЮЧОВІ СЛОВА:теорія поколінь, цінності, споживча поведінка,
вікові цикли.

АННОТАЦИЯ. Рассматрено основные положения концепции тео-
рии поколений. Исследованы возможности использования теории
поколений в маркетинге, ценностей поколений в проведение сег-
ментирования рынка потребителей. Определены возможные на-
правления дальнейшего использования теории поколений в мар-
кетинговой деятельности.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: теория поколений, ценности, поведение по-
требителей, возрастные циклы.

ANNOTATION. The article considers the basic concept of the
generations’ theory. The possibilities of using the generation’s theory
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in marketing, generational values in the conduct of the consumer
market segmentation are investigated. Possible directions for further
using the generation’s theory in marketing activities are identified.

KEY WORDS: generations theory, values, behavior of consumers,
age cycles.

Постановка проблеми. Сучасні умови ринкових відносин
вимагають від маркетологів і керівників підприємств шукати все
нові і нові підходи до просування своїх послуг і товарів і залу-
чення нових і утримання існуючих клієнтів. До таких умов на-
самперед слід віднести: зниженні ефективності традиційних ка-
налів комунікацій — через їх надмірну кількість вони вже не
пригортають очікуваної уваги споживачів; поступове старіння
населення; кастомізація та персоналізація вимог до товарів, що
зводять нанівець потуги масового маркетингу; активне викорис-
тання сучасних технологій і скорочення прийняття рішення про
покупку через можливість отримання необхідної інформації в он-
лайн режимі.

Це вимагає від маркетингу глибокого аналізу споживача, ви-
водить його очікування, побажання та реакцію на товар на пер-
ший план у дослідженнях ринку. Саме тому необхідно макси-
мально розширювати напрямки дослідження мотивів, цінностей і
спонукань споживачів. Для цієї мети доцільно використовувати
концепцію теорії поколінь, що має додаткові відомості про цінні-
сні орієнтири, очікування та побажання різних вікових сегментів
споживачів.

Аналіз останніх джерел і публікацій. Теорія поколінь була
розроблена у 1991 році економістом Нейлом Хоув та істориком
Уильямом Штраус [2]. На пострадянському просторі її адопта-
цією та дослідженням займаються спеціалісти Багієв Г. Л. [6],
Шаміс Є. — координатор проекту Rugenerations [13—17], Анті-
пов О. [3], Асташова Ю. В. [4,5], Носова С. [10], Шевченко Д. А.
[18], Карімова А. [8, 9].

Але не всі аспекти використанні концепції теорії поколінь у
маркетингу визначено та достатньо досліджені тим більше в умо-
вах ринку України. Саме визначення можливостей використання
теорії поколінь у сучасних умовах, стосовно розвитку маркетингу
в Україні є метою даної статті.

Основний матеріал дослідження. Міждисциплінарну теорію
поколінь розробили американські науковці у 1991 році. За їх ви-
значенням, покоління — це група людей, що народилися у певній
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період, відчули вплив одних і тих самих поді та особливостей ви-
ховання, з похожими цінностями [16]. Люди не помічають тих
цінностей, вони діють непомітно, але в більшості визначають по-
ведінку людини, її мотивацію, способи постановки цілей та
управління колективами. Механізм «роботи» цінностей нагадує
клацання на глибинному рівні. Люди одразу звертають увагу як-
що чують щось знайоме та зрозуміле [7]. Теорія покоління вивчає
два масштабні питання: цінності та циклічність подій, що впли-
вають на формування цінностей.

Нейл Хоув і Віямс Штраус вивчили історію Америки з 1584 р. до
сучасності, за об’єкт дослідження вчені приймали представників се-
реднього класу Америки. Науковці дійшли до таких висновків.

— Цінності формуються у віці 10—12 років під впливом пев-
ного культурно-історичного контексту. Існують часові періоди,
під час яких більшість людей незалежно від різниці у віці стають
носіями одних і тих самих цінностей. Крім змін у вихованні, змі-
нюються оточення та візуальні фони, в яких росте дитина: ігрові
площадки, вигляд вулиць, міст, зовнішній вигляд людей та їх дії.

— Люди, що народились на межі поколінь, частково є носіями
цінностей груп, що їх оточують та утворюють так звані «ехо-
покоління», виступають у ролі посередників між оточуючими їх
поколіннями.

— Кожні чотири покоління складають певний цикл, що дорів-
нює 80—90 рокам. Після завершення циклу починається часткове
повторення: цінності п’ятого покоління стають схожими з цінно-
стями першого. До зміни циклів з чотирьох поколінь використо-
вують метафору циклічності чотирьох природних сезонів. Тобто
виділяють покоління «зима», «весна», «літо», «осінь».

— Циклічність змін поколінь обумовлює таке явище, як конф-
лікт батьків і дітей або конфлікт поколінь. Протягом 80-річного
циклу засновники теорії виділяють чотири етапи або чотири «по-
вороти», а саме: найвища точка (розквіт, high), пробудження
(awakening), спад (unraveling), криза (crisis). Таким чином, кожне
покоління має досвід проходження всіх чотирьох етапів циклу,
але ці поворотні моменти кожне покоління переживає в різному
віці.

— Виділяють чотири типи поколінь залежно від циклу розви-
тку: пророки або ідеалісти, мандрівники або кочівники, герої, ху-
дожники. Покоління, на молодий вік якого припадає етапи кризи
та пробудження (пророки та герої), домінують, тоді як покоління
мандрівників/кочівників і художників приймає на себе залежну
роль і визначаються як «рецесивні» покоління [2—5, 8, 10].
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Виходячи з даних висновків Нейл Хоув і Віямс Штраус роз-
поділили покоління ХХ—ХХІ століть таким чином [1]:

1. G.I., Американські солдати (1901—1924 р.н.);
2. Silent, Мовчазні або тихі (1925—1942 р.н.);
3. Boom, Бумери (1943—1960 р.н.);
4. Generation X, Покоління Х (1961—1981 р.н.);
5. Millennium, Міленіум (1982—2004 р.н.);
6. Homeland, Вітчизна (2005 — ? р.н.).
Припущення щодо подібності цінностей у поколіннях було

перевірено авторами теорії на прикладі не лише американсько-
го суспільства, але й Канади, ОАЄ та деяких країн Європи та
Азії. у результаті був отриманий висновок про необхідність
внесення незначних корегувань з урахуванням особливостей
розвитку окремих територій (політичні події, закритість, війни,
тощо). Але в цілому цінності представників одного покоління
у різних країнах носили універсальний характер. А в умовах
глобалізації можна впевнено говорити про втрати значення те-
риторіальних особливостей для формування цінностей поко-
лінь.

Російські вчені проекту Rugenerations адоптували назви та ро-
ки до пострадянська простору. Якщо брати до уваги загальні іс-
торичні та ідеологічні умови, в яких знаходились Україна та Ро-
сія у XX столітті, стає можливим використання висновків
російських дослідників.

Отже, дамо характеристику поколінням, що проживають зараз
на території України (табл. 1).

Таблиця 1
КЛАСИФІКАЦІЯ ПОКОЛІНЬ УКРАЇНИ

(на основі [4, 5, 7, 10, 15])

№
п/п Покоління Тип

Роки
наро-
дження

Основні характерні
цінності

1 Покоління GI,
покоління Пере-
можців

Осінь/Герої 1900—
1923

Працьовитість, відпо-
відальність, майже ре-
лігійна віра в світле
майбутнє, прихиль-
ність до ідеології, ро-
дина та родинні тради-
ції, домінантність і
категоричність су-
джень
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Закінчення табл. 1

№
п/п Покоління Тип

Роки
наро-
дження

Основні характерні
цінності

2 Мовчазне поко-
ління

Зима/Худож-
ники

1923—
1943

Відданість, дотриман-
ня правил, закон і по-
рядок, повага до поса-
ди та статусу, жертов-
ність, підпорядкуван-
ня, терпіння, економ-
ність, партійність

3 Бебі-бумери Весна/Проро-
ки/Ідеалісти

1943—
1963

Ідеалізм, оптимізм,
імідж, молодість, здо-
ров’я, робота, орієнта-
ція на команду, особи-
стий ріст, підкреслена
гендерна привабли-
вість, ностальгія та ре-
лігійність

4 Покоління Х, не-
відоме покоління

Літо/Мандрів-
ники/Кочів-
ники

1963—
1984

Зміни, вибір, глобаль-
на інформованість,
технограмотність, ін-
дивідуалізм, виживан-
ня, освіта протягом
всього життя, нефор-
мальність, пошук емо-
цій та страхів, прагма-
тизм, надія на себе,
унісекс, рівноправ’я

5 Покоління Y, по-
коління мережи,
покоління Next,
Міленіум

Осінь/Герої 1984—
2000

Зміни, оптимізм, від-
критість, товарись-
кість, впевненість у
собі, різноманітність,
співпраця, негайна ви-
нагорода, громадянсь-
кий обов’язок, мораль,
досягнення, розваги,
швидкість, прагнення
до інновацій

6 Покоління Z Зима/Худож-
ники

2000-те-
періш-
ній час

Знаходяться на етапі
формування
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Формування цінностей усіх поколінь, що є учасниками ринку,
відбувалось в певних умовах, що впливає на їх споживчу пове-
дінку.

— Мовчазне покоління, ті, кому зараз 73—93 роки. Таку назву
покоління отримало через схильність до дотримання норм і зако-
нів. Це законослухняне та терпеливе покоління. Їх цінності сфо-
рмувала Друга світова війна, голод і відкриття антибіотиків. У їх
дитинстві з’являються перші синтезовані продукти. Саме це по-
коління вважає вгодованість ознакою здоров’я і не можуть пере-
носити викидання зайвої їжі. Вони консервативні в харчуванні,
вважають корисним лише знайоме. Купують і зберігають продук-
ти про запас. Виконують усі рекомендації лікарів, при чому жін-
ки набагато більше піклуються про своє здоров’я. Спортом для
мовчазного покоління вважається робочі фізичні навантаження
на присадибній ділянці.

— «Бебі-бумери», ті, кому зараз 53—73 роки. Свою назву
покоління отримало через бум народжуваності, що спостеріга-
вся у післявоєнний період. Це покоління психологією перемо-
жців. Їх дитячі роки припали на перемогу у Другій світовій
війні, відчуття себе громадянином супердержави, політ Ю. Га-
гаріна у космос, створення протизаплідних таблеток і прове-
дення перших пластичних операцій. На «бумерів» також впли-
нули єдині стандарти навчання у школах і гарантоване
медичне обслуговування. Їх привертають колективні спортивні
ігри (як згадка літніх таборів), у яких особливо важлива пере-
мога. Їх «корона» страва — все те, що було дефіцитом під час
їх дитинства, як ефект компенсації. Вони займаються самолі-
куванням, головне швидка дія лікарських засобів, так як є най-
працелюбнішим поколінням. Продукти купують натуральні,
надають перевагу відпочинку у пансіонатах. Мають схильність
до культу молодості. Заради того, щоб виглядати та залишати-
ся молодими, «бумери» відвідують тренажерні зали, дотриму-
ються дієти, бережуть здоров’я. Вони бажають залишатися ак-
тивними та допитливими.

— Покоління Х, ті, кому зараз 32—53 роки. Виховувалися у
роки продовження «холодної війни» та різкого збільшення пото-
ків інформації і подій — зміна «комунізму» на «перебудову», а
потім на «демократію». У роки їх дитинства широко заговорили
про СНІД і наркотики. Та ще в цей період почався бум розлу-
чень, що вимагало дітей проявляти гнучкість. Батьки Х-ів викла-
дались на роботі позмінно, тому вони рано відчували самостій-
ність і відповідальність за себе. Часто покоління Х називають
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«діти з ключами на шиї», вони пробують все та намагаються ро-
бити власні висновки. Полюбляють індивідуальні та часом екст-
ремальні види спорту, намагаються скоротити час на приготу-
вання їжі. Цікавляться складом продуктів і дуже цінують
можливість вибору. Піклуються про стан свого здоров’я, знають,
що можуть розраховувати лише на себе.

— Покоління Y, ті, кому зараз 16—31 років. Їх дитячі роки
ознаменовані розпадом СРСР, терактами, які вони спостерігають
практично у прямому ефірі, епідеміями, розвитком цифрових і
біотехнологій. Мобільні телефони та Інтернет для них — звичай-
ні прояви. Представники Y знають, що тютюн і наркотики мають
негативні наслідки для здоров’я, ЗМІ пропагують увагу до еколо-
гічних проблем суспільства. Вони живуть в епоху брендів, від-
дають перевагу одягу, техніці та продуктам «відомих марок». За-
хоплюються сучасними видами спорту, але не для досягнення
результатів, а заради задоволення. Слідкують за модними течіями
в харчуванні. У разі виникнення проблем зі здоров’ям, обирають
добре розрекламовані ліки.

Для розуміння впливу на поведінки представників різних
поколінь як споживачів необхідно розглянути, на які аспекти
вони звертають особливу увагу під час вибору того чи того то-
вару чи послуги. З точки зору маркетингу інтерес представля-
ють три вже сформовані та найбільші за кількістю споживачів
покоління — «бебі-бумери», X, Y, вік яких становить від 16 до
73 років.

Вивчаючи покоління згідно даної теорії, маркетологам слід
звернути увагу на ефективні канали комунікацій, які є різни-
ми для кожного покоління. Для залучення представників поко-
ління «бебі-бумерів» можна використовувати традиційні ЗМІ,
впливати через позитивну репутацію компанії, через родину,
що інформує про події та формує відношення. Для представ-
ників покоління Х ефективним будуть усі сучасні джерела
інформації — Інтернет, радіо, рідше телебачення, нестандартні
листівки та буклети, сучасні спеціалізовані та модні журна-
ли, СМС, ММС, мобільні додатки, піддаються впливу друзів
і знайомих. Для представників покоління Y важливо макси-
мально використовувати сучасні технологічні можливості,
залучати їх до процесу створення товару чи комунікації за до-
помогою digital-технологій, використовувати прихильність
до бренду лідерів думки серед сучасних зірок або відомих бло-
герів.
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Висновки. Теорія поколінь не єдина, що визначає закони, за
якими живе соціум. Крім цінностей покоління є ще багато рів-
нів цінностей: загальнолюдські, індивідуальні, професійні, на-
ціональні та ін. Поведінка людини, як споживача визначається
багатьма факторами, і цінності покоління один з них. Теорія по-
колінь дає додаткову систематизовану інструкцію, що допома-
гає визначити базові мотиви та потреби певного сегменту рин-
ку. Це додатковий важіль, який маркетологи можуть викори-
стовувати при проведенні сегментацію ринку, визначенні цільо-
вих груп споживачів, формуванні переліку каналів комунікацій
для ефективного залучення, формуванні упаковки та ціни това-
ру, виборі стратегії розвитку бізнесу взагалі. Крім того, теорію
поколінь можна використовувати в ПР і передвиборчих кампа-
ніях, спілкуючись із кожним з поколінь на «їх мові». Оперуван-
ня до базових цінностей кожного покоління дозволяє побудува-
ти сприятливе ставлення до компанії, конкретних особистостей,
товарів чи послуг.

Можливості використання концепції поколінь у маркетингу
потребують подальшого та детального аналіз, необхідна оцінка
використання всіх елементів маркетингу з точки зору кожного
окремого покоління.
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