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В постсоветский период, по мнению многих ученых, в России стала формироваться тенденция к развитию «общества потребления» [1; 2; 4]. Локомотивом новой потребительской культуры, для которой характерно потребление как процесс социального самоутверждения, конструирования идентичности и коммуникации, выступает, в первую очередь, потребление молодых жителей мегаполисов и крупных городов [3]. Соответственно, для российского бизнеса последних десятилетий была характерна четкая ориентация на молодых потребителей.
Однако, в последние годы положение молодежи в российском обществе претерпевает изменения, которые должны будут серьезно сказаться на состоянии российской экономики. Для России, как и для многих других стран мира, характерна тенденция к снижению доли молодого населения[footnoteRef:1] и увеличению доли старших возрастных когорт в общей численности населения [5; 11; 14]. Кроме того, как и во многих других странах мира, снижается разрыв между покупательной способностью молодежи и представителей «новой волны» старших возрастных когорт, которых за рубежом принято называть «серебряными потребителями» [30; 18]. «Новые пожилые» более активны, чем их «предшественники», и нередко превосходят представителей более молодых когорт по уровню доходов [28; 29]. Поэтому в последние годы российский бизнес стал осознавать необходимость перестройки сегментирования потребительского рынка с учетом растущего значения «серебряных потребителей». Появились научные исследования, посвященные данной проблематике [13; 24].  [1:  Согласно прогнозам, численность молодежи в Российской Федерации сократится с 30,6 млн. человек в 2013 г. до 25 млн. человек в 2025 г. [Стратегия развития молодежи Российской Федерации на период до 2025 года].] 

Опубликованные к настоящему времени исследования дают основание утверждать, что необходим комплексный подход к выделению целевых групп потребителей. Это обусловлено тем, что сегментирование по возрасту, с одной стороны, необходимо, поскольку существует сходство в поведении людей одной и той же возрастной когорты, обусловленное культурно-историческим периодом, в котором происходило их становление в детстве и в молодости [7; 8; 10; 16]. Кроме того, возрастные особенности требуют адаптации продуктов и услуг к физиологическим возможностям потребителей [12; 21; 25; 26].
С другой стороны, деление исключительно по возрасту не дает нужной опоры для успешной разработки и продвижения товаров и услуг, поскольку в любой возрастной группе можно выделить значительное число разнообразных подгрупп и, соответственно, специфических целевых аудиторий с различными характеристиками [19; 20; 22; 27]. При этом оказывается, что сходство в потребительском поведении между людьми разных возрастов, объединенных близкими психографическими характеристиками, может быть более значительным, чем сходство между людьми одной возрастной когорты, имеющих противоположные ценностные установки и потребительские предпочтения [15; 17].
Сравнение потребительского поведения молодежи, описанного в ряде российских исследований [2; 9], с результатами исследования потребительского поведения россиян 50 лет и старше, проведенного в рамках проекта «Социальная и экономическая активность людей зрелого возраста (категория 50+): потребности, удовлетворенность, модели потребительского поведения, взаимодействие с бизнесом и органами власти»[footnoteRef:2], подтверждает этот тезис.  [2:  Исследование выполнено для Автономной некоммерческой организации «Центр социальной поддержки людей зрелого возраста «ПЯТЬДЕСЯТ ПЛЮС». При реализации проекта используются средства государственной поддержки, выделенные в качестве гранта в соответствии с распоряжением Президента Российской Федерации от 01.04.2015 № 79-рп и на основании конкурса, проведенного Фондом ИСЭПИ.] 

Было выявлено, что старшее поколение россиян характеризуется значительной гетерогенностью с точки зрения покупательной способности и потребительского поведения. Сопоставление потребительского поведения с объективными характеристиками респондентов и их субъективными оценками своего материального положения и общественного статуса позволило выделить:
категорию «работающих молодых 50+», которые, с точки зрения потребительского поведения, не отличаются от более молодых поколений, при этом имеют высокий доход и положение на социальной лестнице, а их здоровье позволяет им при желании вести «молодежный» образ жизни;
категорию «неработающих активных пенсионеров», которые полностью самостоятельны и мобильны, пользуются банковскими карточками, умеют оплачивать услуги через банкоматы или онлайн, уделяют внимание внешнему виду, покупают средства ухода, стараются правильно питаться, разнообразно проводят досуг, в том числе занимаются спортом и путешествуют;
категорию «неработающих старших пенсионеров», которые, действительно, сталкиваются со значительными возрастными проблемами, включая падение уровня дохода, снижение уровня здоровья, снижение мобильности и относительная или полная несамостоятельность.
С точки зрения потребительского поведения, можно говорить о том, что первые две категории воспринимают себя как « молодые и самостоятельные» и предпочитают товары и услуги, ориентированные на свои интересы и на свой когнитивный (психологический) возраст, который существенно ниже паспортного (хронологического) возраста. Более того, зачастую им более интересно взаимодействие с молодежью и потребление «молодежных» услуг и продуктов, нежели поиск предложений «для старшей возрастной категории». Часть респондентов категории «неработающих активных пенсионеров» особенно акцентировали внимание на том, что следует относиться к ним «не как к пенсионеру, а как к человеку». 
Соответственно, в рамках этих двух групп целесообразно выделять подсегменты, пересекающиеся с подсегментами молодых возрастных когорт, и формировать для них общие ценностные предложения. И только для третьей категории – людей, чувствующих себя пожилыми, - необходимо предлагать «возрастные» продукты и услуги. При этом следует учитывать, что во всех трех категориях достаточно большой процент респондентов, вопреки распространенному мнению, активно включены в коммуникации посредством мобильной связи, Интернета и социальных сетей.
Таким образом, можно утверждать, что российским компаниям необходимо адаптировать свои маркетинговые стратегии, чтобы сделать предложения более привлекательными для клиентов старшего возраста, которых принято называть «серебряными потребителями», и одновременно сохранить привлекательность своих ценностных предложений для молодежи. Это может быть достигнуто за счет более тщательного сегментирования целевых аудиторий, поиска пересекающихся сегментов из разных возрастных когорт – подгрупп потребителей со сходными запросами, психографическими и ценностными характеристиками, стилем жизни, уровнем покупательной способности. На основе углубленного изучения потребительского поведения молодежи и старших поколений бизнес может создавать конкурентоспособные продукты и услуги, учитывающие возрастную специфику, но не акцентирующие внимание на возрасте потребителей при формулировании ценностных предложений и реализации коммуникационной стратегии.
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