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За последние тридцать лет роль людей стар-
ших возрастных групп в обществе сильно изме-
нилась. Это изменение связано с резким старени-
ем населения. Увеличение продолжительности 
жизни населения привело к расширению группы 
людей старше пятидесяти лет, что коренным об-
разом изменило демографический ландшафт 
большинства развитых стран. Люди старших 
возрастных групп стали играть важную роль в 
экономических процессах. Сегодня мы можем с 
уверенностью сказать, что представители стар-
ших возрастных групп стали главной движущей 
силой современной потребительской экономики. 

И их роль продолжит неуклонно расти. Вместе 
с тем исследователи только сейчас начали об-
ращать внимание на увеличившуюся группу 
старших потребителей. Нам все еще недостает 
исследований, которые подробно рассматривают 
характеристики старших потребителей. Ранее 
старшие потребители рассматривались как одно-
родная группа, обладающая общими потреби-
тельскими ценностями и сходным потребитель-
ским поведением. Но все больше исследователей 
считают, что эта потребительская группа состоит 
из нескольких сегментов, которые существенно 
различаются восприятием товаров и услуг, по-
требительскими ориентациями.

Как и в других странах, российские крупные 
компании уделяют больше внимания молодым 
потребителям и игнорируют потребности стар-
ших, которых воспринимают пассивными и не-
готовыми покупать инновационные товары. Ком-
пании традиционно ориентируют свои товары 
на молодых потребителей и почти не учитывают 
нужды потребителей других возрастных групп. 
Это противоречит данным экономической стати-
стики и результатам исследований, которые пока-
зывают, что старшие потребители тратят больше, 
чем молодые. В итоге группа старших потреби-
телей мало изучена. Нам по-прежнему не хватает 
теорий и методологических подходов, которые 
позволят описать группу старших потребителей.

Роль старших потребителей  
в экономических процессах

В начале 1990-х гг. большинство стран всту-
пило в четвертую фазу демографического пере-
хода, для которой характерна высокая продол-
жительность жизни и низкая рождаемость. Это 
привело к резкому увеличению людей старше 
65  лет. Прежде всего, это коснулось стран За-
падной Европы, Северной Америки и развитых 
стран Восточной Азии. Согласно данным Все-
мирной организации здравоохранения (ВОЗ), в 
2006 г. насчитывалось 600 млн человек в возрасте 
старше 60 лет. По прогнозу ВОЗ, в 2025 г. число 
людей старше 60 лет в мире составит 1,2 млрд, а 
к 2050 г. увеличится до 2 млрд человек1.

Сегодня две трети людей старшего возраста 
живут в странах Европы и Северной Америки. 
В 2025  г. 75% населения развитых стран будут 
составлять люди старше 60  лет. Кроме того, 
в старших возрастных группах соотношение 
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женщин и мужчин составляет два к одному. Со-
гласно данным Евростата, старение населения 
28  стран членов Европейского союза отражает 
общую тенденцию. Если в 2006  г. каждый ше-
стой житель Евросоюза был старше 65  лет, то, 
по прогнозам Евростата, в 2030 г. это будет уже 
каждый четвертый житель ЕС. Сегодня в евро-
пейских странах самая высокая доля людей стар-
ше 65 лет. Больше всего их проживает в Италии, 
Германии, Греции и Швеции2.

Согласно данным ООН, доля людей в воз-
раст старше 65  лет растет быстрее, чем другие 
возрастные группы. Так, в 2050  г. каждый ше-
стой человек будет старше 65 лет, что составляет 
16% мирового населения. Это на 7% больше, чем 
сегодня3. Данная тенденция характерна и для 
России. К 2050 г. почти каждый четвертый чело-
век в стране достигнет возраста 60 лет. Согласно 
прогнозу Росстата, в 2031 г. две трети трудоспо-
собного населения будут в возрасте от 60 лет и 
старше4. Россия позже начала демографический 
переход, но динамика старения населения не от-
личается от западных стран5.

Старшие потребители являются рынком для 
самых разнообразных товаров и услуг. И многие 
инновационные компании смогли оценить значе-
ние этой потребительской группы. Данные Бюро 
переписи населения США показывают, что доля 
людей старше 50 лет составляет 76 млн чел., или 
28% от общей популяции США. Это самая боль-
шая потребительская группа, которая ежегодно 
тратит на покупки 1,6 млрд долл. В США на лю-
дей старше 55 лет приходится 45% располагае-
мого дохода. Пожилые американцы владеют 77% 
финансовых активов, покупают 41% всех новых 
автомобилей и владеют половиной выпущенных 
кредитных карт6. Кроме того, старшие потреби-
тели в среднем тратят больше, чем более моло-
дые потребители. Эта тенденция характерна для 
большинства развитых стран.

Демографические изменения привели к тому, 
что люди старших возрастных групп стали важ-
ной силой современной экономикой. Многие ком-
пании создают товары и услуги, которые ориенти-
рованы исключительно на старших потребителей. 
Но далеко не все крупные компании оказались го-
товы к тому, что демографическое лицо их потре-
бителя изменится. Эксперты отмечают инерцию, 
которая отражается в рекламных кампаниях и 
позиционировании продуктов. Маркетологи про-
должают ориентировать рекламные кампании на 
более молодую аудиторию. А старшие потреби-
тели воспринимаются как более пассивные и не 
готовые принимать инновационные продукты.

Сегментация потребителей  
старших возрастных групп

Сегодня для описания потребителей стар-
ших возрастных групп используют несколько 

основных терминов. Наибольшее распростра-
нение в российской социологии получило по-
нятие «старшие возрастные когорты»7, к кото-
рым традиционно относят людей старше 65 лет. 
Западные исследователи используют понятия 
«старшие потребители» (senior consumers) и «се-
ребряные потребители» (silver consumers), кото-
рые включают более широкую социально-демо-
графическую группу. Помимо этого, сегодня все 
чаще используется понятие «поколение», чтобы 
выделить специфические черты потребителей 
той или иной возрастной группы. У каждого тер-
мина есть свои недостатки, которые не позволя-
ют полностью раскрыть специфику поведения и 
потребительские ценности людей старших воз-
растных групп.

Традиционно к старшим потребителям от-
носят людей в возрасте от 65  лет и старше. 
Большинство исследователей согласны, что воз-
раст – это не лучший критерий для сегментации 
потребительских групп. Возраст – это много-
факторный критерий, который включает в себя 
биологический, психологический и социальный 
возраст. И конечно, границы возрастных групп 
условны. Они могут варьироваться в зависимо-
сти от культуры и социальных условий. Некото-
рые авторы предлагают в качестве нижней гра-
ницы выбрать возраст 50–55 лет. Исследователи 
снижают границу старших возрастных когорт до 
50 или 55 лет, чтобы включить в них всех воз-
можных потребителей товаров и услуг8. Чаще 
всего предлагается выделить четыре основные 
группы старших потребителей: 55–64, 65–74, 
75–84, 85 лет и старше. Тем не менее, вопрос о 
нижней возрастной границе остается открытым. 
Это связано с тем фактом, что, к примеру, люди 
более молодого возраста могут нуждаться в това-
рах и услугах, которые обычно выбирают люди 
старших возрастных групп, и наоборот, что обу-
словлено как индивидуальными особенностями, 
ценностными приоритетами отдельных людей, 
так и определенными ситуациями, в которые 
попадают люди. Хронологический возраст оста-
ется наиболее популярным критерием для вы-
деления потребительских групп. Вместе с тем 
ряд авторов считают, что хронологический воз-
раст не является достаточным основанием для 
выделения группы старших потребителей9, так 
как нередко представители старших возрастных 
групп не соответствуют традиционному пред-
ставлению о том, как должны выглядеть и вести 
себя люди данного возраста.

Представления о возрасте весьма вариатив-
ны, их содержательные характеристики меня-
ются в зависимости от времени и места. Пси-
хологические и социальные аспекты возраста 
играют важную роль в идентификации старшей 
потребительской группы. В середине 1970-х  гг. 
М.  Роско предложил использовать дополни-
тельные индикаторы, позволяющие, с его точки 
зрения, оценить потребительские предпочтения 
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старших потребителей: «возраст домохозяй-
ства», «возраст рождения первого и последнего 
ребенка», «возраст братьев и сестер», «возраст 
первого использования продукта», «восприни-
маемый возраст»10. Действительно, для иден-
тификации возраста целесообразно учитывать 
целый комплекс взаимосвязанных переменных. 
Б.  Барак и Л.  Шиффман выбрали психологиче-
ский возраст как основной критерий выделения 
потребительских групп. Респондентам предло-
жили оценить, какой временной отрезок лучше 
отражает их возраст (20, 30, 40, 50, 60, 70, 80 или 
90 лет) 11. Они выделили четыре основные пере-
менные психологического возраста: ощущаемый 
возраст, воспринимаемый возраст, поведение и 
интересы. Эти четыре критерия вместе должны 
создать, по мнению авторов, целостную картину 
психологического возраста. Данные их иссле-
дований показывают, что многие люди старших 
возрастных когорт «чувствуют», «поступают», 
«интересуются» и «выглядят» как представители 
более молодых возрастных групп.

Это позволило предположить, что существу-
ет два типа старших потребителей в зависимости 
от их приверженности либо традиционным, либо 
инновационным ценностям. Инновационно ори-
ентированные старшие потребители в сравнении 
с традиционно ориентированными обладают 
принципиально иными ценностями, взглядами 
и поведением. Они более уверены в себе, склон-
ны к рискованным действиям и воспринимают 
жизнь как приключение, принимают изменения 
и готовы покупать инновационные продукты. 
Эта потребительская группа более восприимчи-
ва к новой информации. Следует отметить, что 
гендерные характеристики сильно влияют на 
потребительское поведение. Женщины остают-
ся наиболее осознанными потребителями. Они 
чаще приобретают новые товары и лучше ориен-
тируются в цене.

Поколенческие характеристики  
старших потребителей

Другим важным критерием выделения по-
требительских групп могут стать ценности. 
Исследования подтверждают связь личных 
ценностей с потребительским поведением и по-
требительскими предпочтениями. Можно с уве-
ренностью сказать, что ценности старших потре-
бителей сильно отличаются от ценностей других 
потребительских групп. Более того, внутри этой 
группы мы можем обнаружить людей с разными 
потребительскими ценностями.

Люди старших возрастных групп отличают-
ся иными требованиями к обществу и государ-
ству. Результаты исследования, которое вклю-
чало респондентов старше 60  лет, позволили 
выделить 34  основные ценности, характерные 
для этой возрастной группы12. Это позволяет 

сделать предположение о потребительских пред-
почтениях людей старших возрастных групп. 
Доминирующей тенденцией потребительского 
поведения и главной ценностью является неза-
висимость, которая придает людям старших воз-
растных групп уверенность в завтрашнем дне. 
Они склонны выбирать товары, которые расши-
ряют их автономность. Таким же образом они 
воспринимают и финансовую безопасность – это 
возможность продолжить привычный образ жиз-
ни и способ преодолеть непредсказуемые ситуа-
ции. Старшие потребители ценят семейные свя-
зи и готовы тратить больше средств на близких. 
Особое значение имеет материальное благосо-
стояние семьи и каждого отдельного ее члена13. 
Склонность материально помогать своим близ-
ким людьми старших возрастных групп воспри-
нимается как форма поддержки и способ создать 
крепкие эмоциональные связи14. Таким образом, 
мы видим, что люди старших возрастных групп 
сильно ориентированы на социальные ценности 
и семейные отношения.

Вместе с тем материальные ценности не ис-
чезают из их интересов. Люди старших возраст-
ных групп готовы тратить средства на товары и 
услуги, которые помогут им почувствовать себя 
счастливыми и удовлетворенными жизнью. Они 
выбирают товары и услуги, которые могут обо-
гатить их жизнь, позволяют общаться с другими 
людьми или расширяют возможности. Пред-
ставители старших возрастных групп получают 
наибольшее удовлетворение от социальной ак-
тивности и практик, которые требуют личного 
участия. Старшие потребители предпочитают 
товары и услуги, которые расширяют их опыт. 
Важное условие при выборе товаров и услуг 
старшими потребителями – они должны снижать 
страх перед физической и материальной зависи-
мостью. Поэтому старшие потребители тратят 
больше средств, чем другие потребительские 
группы, на оздоровительный туризм, досуговые 
практики, медицинские услуги и товары. Суще-
ственным фактором потребительского поведе-
ния является самоощущение людей.

Большинство исследователей согласны, что 
различные стили потребительского поведения и 
потребительские ориентации не исчезают с воз-
растом. Это позволяет выделить общие черты 
потребительского поведения, характерные для 
старших потребителей одного поколения. Мно-
гие исследователи отмечают, что пожилые люди 
воспринимают себя моложе своего хронологи-
ческого возраста. И их поведение соответству-
ет поведению более молодых демографических 
групп. Специфика российского общества заклю-
чается в том, что у нас есть несколько конкурент-
ных типов потребления среди людей старших 
возрастных групп, которые сильно различаются 
потребительскими ценностями. Мы можем вы-
делить две большие социальные группы, разли-
чающиеся по типу потребления: постсоветский 
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тип и советский тип потребления. Представите-
ли этих социальных групп выросли в разных со-
циокультурных условиях, и их потребительские 
предпочтения будут определяться ценностями и 
жизненным опытом.

Другой вопрос, который недостаточно рас-
смотрен в научных исследованиях: как люди, 
социализировавшиеся в советский период, при-
спосабливаются к новой системе потребления? 
Люди старших возрастных групп могут срав-
нивать советскую и постсоветскую вестернизи-
рованную систему потребления. Можно согла-
ситься с исследователями, которые утверждают, 
что советская потребительская культура и со-
временная западная потребительская культура, 
принципиально различаются. Советская пури-
танская идеология во многом определяла форму 
потребления. Ограниченность потребительских 
товаров создала новую форму потребительской 
культуры, в основе которой находился реципрок-
ный обмен дефицитными товарами, поэтому по-
требление носило более бережливый характер. 
Советское осознанное потребление основыва-
лось на государственном ограничении товаров. 
Другая специфика советского типа потребления 
– отсутствие информации и рекламы товаров. 
Можно предположить, что люди, которые соци-
ализировались в советский период времени, по-
другому воспринимают информацию о товарах и 
услугах. Опыт советской культуры потребления 
определяет потребительское поведение многих 
старших потребителей.

В заключение следует отметить, что сегодня 
не существует единого представления о ценно-
стях и поведении старших потребителей. Оче-
видно, что эта социальная группа обладает спе
цифическими чертами, отличающими ее от более 
молодых потребителей. Вместе с тем привычные 
представления об этой социальной группе не от-
ражают действительность. Старшие потребите-
ли более восприимчивы к новой информации и 
новым товарам, чем это предполагали раньше. 
Главной теоретико-методологической задачей 
остается сегментирование этой группы на осно-
ве критериев, которые отражают ее специфику. 
Можно с уверенность сказать, что старшие по-
требители – это не гомогенная категория. Среди 
людей старших возрастных групп можно выде-
лить людей традиционного потребительского 
типа и людей инновационного потребительско-
го типа, которые отличаются потребительскими 
ценностями и поведением.
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