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Цель: статья посвящена особенностям потребительского поведения 
Поколения Z, которое на сегодняшний день представляет самую 
большую группу потребителей во всем мире. Обсуждение: в ка-
честве основных трендов в изменении реализации экономических 
интересов авторы выделяют возможность и готовность совершения 
покупок товаров и услуг онлайн, при этом основным средством свя-
зи для получения информации, выбора товара (услуги) и оплаты 
покупки сегодня являются смартфоны и планшеты, которыми ак-
тивно пользуются представители Поколения Z. Результаты: опре-
делено, что Поколение Z – это цифровые потребители, которые 
не боятся совершать покупки онлайн, они живут онлайн большую 
часть своего времени (работа онлайн, учеба онлайн, социальные 
сети от 3 до 6 часов в сутки, просмотры фильмов и развлекатель-
ный контент онлайн и т.д.) и прежде чем покупать что-либо, Поко-
ление Z ожидает получить доступ и оценить информацию, обзоры 
и свои собственные исследования. Выявлено, что Поколение Z рас-
считывает на совместное создание с брендами, участие в командах 
и сотрудничество с менеджерами; они ожидают инноваций от своих 
работодателей, лидеров и брендов, они принимают высокоинфор-
мированные решения, они более прагматичны и аналитичны в сво-
их решениях, чем члены предыдущих поколений. Установлено, что 
социальные сети становятся основным каналом донесения реклам-
ной информации до молодой аудитории с фокусом на визуальный 
контент (видео, инфографику) и максимально короткие форматы: 
потребление информации у «зетов» происходит фрагментарно, так 
как они используют несколько девайсов одновременно.

ОБЩАЯ ЭКОНОМИЧЕСКАЯ ТЕОРИЯ
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Введение
На начало 2020 года более 4,5 миллиарда людей пользуются Интерне-

том, а аудитория социальных сетей перевалила за отметку в 3,8 миллиарда, 
численность аудитории социальных сетей в России на начало 2020 года со-
ставила 70 миллионов пользователей, то есть 48% от всего населения стра-
ны [1]. Социальные медиа – это «группа интернет-приложений, которые 
основаны на идеологических и технологических основах Web 2.0 и которые 
позволяют создавать и обмениваться пользовательским контентом» [2]. По 
сравнению с традиционными СМИ, такими как телевидение и газеты, соци-
альные медиа имеют больший охват, интерактивность, удобство использо-
вания и повсеместность [3].

Пользователи Интернета, как частные лица, так и организации, могут 
не только потреблять и обмениваться существующей информацией, но так-
же создавать и публиковать самостоятельно созданный текстовой и видео- 
контент. Социальные сети, будучи мощным инструментом, стали неотъемле-
мой частью повседневной жизни. Недавний опрос Global Web Index (2018) 
показал, что 98% онлайн-пользователей проводят в социальных сетях 2,25 
часа, что составляет одну треть их ежедневных онлайн-часов, а респон-
денты в возрасте 16-24 лет сообщили о наиболее интенсивном ежедневном 
использовании социальных сетей [4].

Способность самостоятельно генерировать и публиковать контент 
является самой уникальной особенностью социальных сетей. Обычные 
пользователи могут создавать и обмениваться интригующими и при-
влекательными текстами, фотографиями, селфи и видео, которые могут 
привлечь подписчиков. Как только пользователи, такие как блогеры, ин-
стаграмеры или ютуберы, получают значительное число подписчиков на 
своей соответствующей платформе, они приобретают статус «цифровых 
знаменитостей».

По словам C.Y. Liu and Z.Z. Qu [5], цифровые знаменитости очень до-
ступны, они часто и непосредственно общаются со своими подписчиками. 
Эта высокая интерактивность со знаменитостями создает сильную близость 
и близость между их последователями. Цифровые знаменитости имеют зна-
чительное социальное влияние на своих последователей [6]. Эта сила по-
зволяет им играть роль лидеров общественного мнения, которые способны 
формировать отношение и поведение своих последователей [7]. Сегодня 
интернет-знаменитости успешно трансформировали свою деятельность по 
созданию контента и обмену им в бизнес-возможности, став виртуальными 
предпринимателями. В недавних исследованиях использовались термины 
аутопренерство [8], случайное предпринимательство и предприниматель-
ство пользователей [9].
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Исследование
Основными потребителями в социальных сетях становится Поколение 

Z. Социальные сети для них – это источник новостей, развлечений, общения 
и покупок.

В этой статье мы рассматриваем, что Поколение Z – это те, кто 
родился в 1996-2012 годах, они начинают представлять самую большую 
группу потребителей во всем мире. По оценке американского Bloomberg, 
проанализировавшего данные ООН, к 2019 году Поколение Z должно 
было превзойти по численности «миллениалов» и достигнуть 32% общей 
численности населения Земли (7,7 млрд человек) [10]. «Поколение Z не 
только стремится к более персонализированным продуктам, но и готово 
платить премию за продукты, которые подчеркивают их индивидуаль-
ность», – считает исследование от глобальной консалтинговой фирмы 
McKinsey and Company [11]. Они не знают мир без Интернета, поэтому 
они знают, как использовать его лучше, чем кто-либо другой. Благодаря 
такому цифровому грамотному потреблению они принимают высокоин-
формированные решения. Согласно McKinsey «они более прагматичны и 
аналитичны в своих решениях, чем члены предыдущих поколений» [11]. 
Прежде чем покупать что-либо, Поколение Z ожидает получить доступ 
и оценить информацию, обзоры и свои собственные исследования. По-
коление Z рассчитывает на совместное создание с брендами, участие в 
командах и сотрудничество с менеджерами; и они ожидают инноваций от 
своих работодателей, лидеров и брендов [12].

Вот простой и понятный пример взаимодействия бренда и потреби-
теля от Starbucks: вы получаете их белый термостакан с кофе, разрисовы-
ваете его и отправляете им фото, они публикуют вас (лучших из лучших) у 
себя на странице в социальной сети, делая вам рекламу, стимулируя других 
последовать вашему примеру. Еще один пример Nike, она хотела создать 
кампанию, которая не только будет обсуждаться, но и создаст реальные 
действия с далеко идущими последствиями. Для этого они использовали 
социальную сеть ТikTok, так как она является самой быстрорастущей соци-
альной сетью на сегодняшний день. Они выявили три миланских Тик-Токера 
с общим количеством подписчиков 11 миллионов человек. Все подписчики 
были в возрасте от 16 до 20 лет и известны тем, что публикуют такие тан-
цевальные вызовы, которые любит аудитория. В результате проведенной 
кампании Nike заработали 100m + просмотров и 540k + лайков для трех 
задач, с 20M+ #basketbeat просмотров всего за 36 часов. В ответ было опу-
бликовано более 46 тыс. пользовательских подпрограмм [13]. Более 300 
статей было написано о кампании для читательской аудитории более 600 
миллионов человек. Это включает в себя наших спортсменов, появляющих-
ся на обложке Corriere della Sera, одной из самых консервативных газет в 
Милане. Sky Sports – наряду с многочисленными другими новостными из-
даниями – транслировал особенности этой компании. Милан стал самым бы-
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строрастущим городом в регионе NIKE’S EMEA, поскольку все больше моло-
дых женщин видят «Nulla Puo Fermarci» как путь в спорт.

Это только один из большинства примеров взаимодействия бренда 
и блогера, такое взаимодействие толкает пользователей стремиться стать 
блогерами, зарабатывать деньги на сотрудничестве. Поколение Z имеет мо-
ментальный доступ к разным источникам информации и способность быстро 
распространять свое мнение, это является как плюсом, так и минусом для 
брендов.

Наглядным примером того, как социальные сети меняются под воз-
действием интересов Поколения Z можно увидеть ниже.

Инстаграм трансформируется из социальной сети для общения с дру-
зьями в социальную сеть с огромными возможностями для продаж и про-
движений брендов (рис. 1).

 
Рис. 1. Динамика трансформаций Instagram [14]

В 2011 году появились первые профили в этой социальной сети, в 
2015 году реклама в Инстаграм стала доступна во всем мире, в 2016 году 
появилась возможность создать бизнес-профиль, в июне 2018 года Инста-
грам объявил о том, что число пользователей этой социальной сетью превы-
сило 1 миллиард, в 2019 году огромное количество брендов, предлагающих 
свои товары. Средний возраст пользователей Инстаграм: 18-34 года [15]. 
Популярное заблуждение, что Инстаграм «сеть для блондинок». Статисти-
ческие данные опровергают этот тезис. В Инстаграме есть все, соотношение 
мужчин и женщин приблизительно одинаковое.

Ниже, на рис. 2, показана сеть Pinterest – это сервис визуальных за-
кладок с социальными функциями, который позволяет легко сохранять на 
виртуальных досках картинки или видео из Сети. В Pinterest удачно сплелись 
функции закладочного, рекомендательного сервиса, доски объявлений, ли-
ста желаний, плюс все это щедро приправлено социальной составляющей.
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Рис. 2. Динамика трансформаций Pinterest [14]

К картинке, размещаемой на одной из тематических досок (board), ча-
сто прикрепляют ссылку, позволяющую перейти на сайт компании и узнать 
больше об изображенной вещи. Благодаря таким ссылкам, в феврале 2012 
года Pinterest привлек на сайты трафика больше, чем Twitter, Google+, 
LinkedIn и YouTube вместе взятые! Как видно, Pinterest тоже пошел навстре-
чу брендам, сделав визуал более подходящим для рекламы.

Мы провели социальный опрос для того, чтобы выяснить, что на са-
мом деле означает «социальное» в современном ландшафте социальных 
сетей, по-прежнему ли пользователи Интернета с энтузиазмом относятся 
к социальному элементу сетей, или «социальное» начало означает разные 
вещи для пользователей по мере созревания и развития концепции? Боль-
шинство опрошенных являются Поколением Z, так как именно они являются 
сейчас основными потребителями в социальных сетях.

Без сомнения, социальные медиа стали «сенсорным расширением» 
потребителей: мы видим, узнаем, покупаем, рекомендуем и демонстрируем 
себя и свои интересы в социальных сетях.

Таблица 1
Социальный опрос (составлен авторами)

Вопрос Варианты ответов Количество 
ответов

Ваш пол Ж 2160
М 630

Ваш возраст 15-20 1600
20-30 860
30-40 140
40-50 110

50 и более 100
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Вопрос Варианты ответов Количество 
ответов

Ваш ежемесячный 
доход

Нет дохода (живу с родителями / мужем 
/ женой / родственниками), временно не 

работаю / студент / учащийся
1760

до 20000 рублей 480
20000-40000 рублей 210
40000-60000 рублей 150
60000-80000 рублей 100

80000 рублей и более 110
Есть ли у Вас  
смартфон?

Да 2750
Нет 60

Пользуетесь ли Вы  
социальными сетями?

Фэйстбук / Инстаграм 340
Снапчат / ТикТок 0

Вконтакте / Одноклассники 170
Пинтерест, Твиттер и др. 0

Несколько из вышеперечисленных 2160
Не пользуюсь 140

Используете ли Вы вто-
рое цифровое устрой-
ство (айпад, ноутбук, 
смартфон) во время 

просмотра телевизора?

Да 2030
Нет 770

Я не смотрю телевизор 0

Сколько времени в 
день Вы проводите в 
социальных сетях?

Более 1 часа 290
2-3 часа 630
3-5 часов 880

6 часов и более 990

Для чего в основном 
Вы используете 

социальные сети?

Чтобы оставаться на связи с друзьями и 
семьей 1360

Смотрю развлекательный контент 660
Смотрю обучающий контент  

(спорт, языки и др.) 330

Слежу за новостями из жизни звезд 20
Отслеживаю тенденции в моде / бренды 70

Чтобы совершать покупки 30
Другое 330

Когда Вы чаще всего 
используете  

социальные сети?

Когда скучно 380
Когда есть свободное время 1100

В любое время 1130
На работе 50

Дома 80
На учебе 60

Подписаны ли Вы на 
звезд / блогеров / 
инфлюенсеров?

Да 2160

Нет 650

Продолжение табл. 1
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Вопрос Варианты ответов Количество 
ответов

Приобретали ли Вы 
товар или услугу под 

воздействием социаль-
ных сетей (реклама, 
нативная реклама)?

Да 1670

Нет 1140

Как Вы реагируете на 
рекламу у блогеров / 

звезд / инфлюенсеров?

Сразу покупаю этот товар 30
Хочу купить, но потом забываю 350
Она меня только раздражает 330

Я им не верю и поэтому никогда не куплю 
то, что они рекламируют 190

Никак / нейтрально / она на меня не 
действует 1910

Хотели ли бы Вы стать 
блогером /  

инфлюенсером?

Да 890

Нет 1890

Планируете ли Вы 
в ближайшем буду-

щем сократить время 
вашего присутствия в 

социальных сетях?

Да 1520

Нет 1270

Результаты
В нашем исследовании мы также хотели выяснить, какова роль соци-

альных медиа в повседневной жизни опрашиваемых, а также зависимость 
поколения Z от социальных сетей (табл. 1).

Всего нами было опрошено 2810 человек, мы постарались опросить 
как можно больше людей из Поколения Z.

Из опрошенных 77% – женщины, 57% – студенты или учащиеся в 
возрасте от 15 до 20 лет, живущие за счет родителей. Как показал опрос, 
98% опрошенных являются обладателями смартфонов, а почти 77% из них 
пользуются несколькими социальными сетями. 48% все еще используют со-
циальные сети, чтобы оставаться на связи с друзьями и семьей, но очень 
близкий соперник – это забавный и развлекательный контент, который за-
ставляет людей обращаться к социальным сетям (23%). 35% опрошенных 
проводит в социальных сетях по 6 и более часов в день, 31% от 3 до 5 часов. 
Также было выявлено, что более 72% опрошенных пользуются смартфоном 
при просмотре телевизора для посещения социальных сетей. 77% опро-
шенных подписаны на звезд / блогеров / инфлюенсеров, 59% приобретали 
товар или услугу под воздействием социальных сетей (реклама, нативная 
реклама), однако при этом 68% указывают на то, что реклама от блогеров и 
звезд на них не действует, при этом 32% желали бы стать инфлюенсерами /  
блогерами.

Желание стать блогером, на наш взгляд, заставляет опрошенных на-

Окончание табл. 1
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ходиться в социальных сетях дольше для поиска методов продвижения себя 
и своего блога. Интересно, что 54% планируют сократить время нахожде-
ния в социальных сетях в будущем.

Мы можем сделать вывод о том, что социальные сети стали отличной 
платформой для продаж товаров и услуг. В социальных сетях люди проводят 
много времени, большинство их них доброжелательны к брендам, блогерам, 
инфлюенсерам, соответственно вероятность совершения покупки высока.

Мы хотели бы более подробно рассмотреть то, как люди Поколения 
Z отличаются от других поколений, для этого мы постарались выделить их 
особенности:

– первый опыт работы с техникой появился у них в раннем детстве. 
От «Sega» и тетриса до айфонов и макбуков – эти люди взрослели бок о бок 
с технологиями;

– они страдают серьезным дефицитом внимания. Новое поколение с 
трудом концентрируется даже на том, что им интересно. Поэтому они сидят 
в телефонах на лекции, на прогулке и на свидании, при просмотре теле-
визора;

– им хочется все и сразу. Из-за амбиций Поколению Z не хочется оста-
ваться в компании с неясными перспективами роста. Им нужна возможность 
подняться по карьерной лестнице очень быстро;

– цифровое поколение свободно владеет мультитаскингом. Молодым 
людям больше не нужно фокусироваться на чем-то одном. Они могут пере-
писываться, работать над таблицей и слушать музыку одновременно – что 
интересно, не в ущерб какой-либо из этих задач;

– им нужен отклик на свои действия. Поколение Z привыкло, что в Ин-
тернете в ответ на любое твое действие мгновенно появляется отзыв, будь 
это лайк, репост или комментарий. В реальной жизни, где это происходит не 
так, без регулярного одобрения они разочаровываются и теряются;

– поколение Z ненавидит четкие рамки. Во всем, что они делают, им 
нужна определенная доля гибкости. Везде, где может быть свобода выбора, 
они хотят эту свободу получить;

– им нужно четко знать, чего от них хотят. Молодым людям нравит-
ся, когда задачи, требования к ним и необходимые результаты выражаются 
четко.

Из вышеобозначенного мы делаем вывод о том, что Поколение Z – это 
цифровые потребители, которые не боятся совершать покупки онлайн, ко-
торые живут онлайн большую часть своего времени (работа онлайн, учеба 
онлайн, социальные сети от 3 до 6 часов в сутки, просмотры фильмов и раз-
влекательный контент онлайн и т.д.).

Выводы
На основе такой информации бренды всячески будут стремиться 

использовать возможности сотрудничества между бизнесом и покупате-
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лями, в любом случае взаимодействие будет становиться все более тес-
ным и выражаться в виде UGC, отзывов, рекомендаций и рекламы. Для 
Поколения Z свойственно реализовывать свои экономические интересы 
в Сети, выбирать бренды с высокой социальной ответственностью, кото-
рые приносят пользу обществу и задают положительную повестку. Отсю-
да любовь к творчеству и созиданию, на чем основывается преимущество 
брендов, которые предлагают идеи для совместного создания продуктов 
и их индивидуализации самим потребителем. Социальные медиа стано-
вятся основным каналом донесения рекламной информации до моло-
дой аудитории с фокусом на визуальный контент (видео, инфографику) 
и максимально короткие форматы: потребление информации у «зетов» 
происходит фрагментарно, так как они используют несколько девайсов 
одновременно.

Заключение
Поколение Z много времени проводит в социальных сетях не только 

для реализации своих экономических интересов, но и для общения, для от-
слеживания трендов, для развлечений, они делают все это параллельно, 
то есть находясь на учебе или работе, на отдыхе и т.д. На наш взгляд, 
они находятся в некоторой зависимости от социальных сетей и подверже-
ны сильному влиянию этих социальных сетей на их личную жизнь. Чтобы 
лучше ориентироваться в бесконечном потоке шума в Сети, они будут об-
ращаться к брендам и людям, которым они доверяют в деле рекомендаций 
продуктов. Существующий «эффект Опры» или «эффект Тима Феррисса», 
и их силу действительно трудно переоценить на сегодняшний день. Стоит 
им заговорить о каком-то продукте, все сразу обращают на него внимание 
и хотят попробовать. Поскольку цены на продакт-плейсмент и рекламу в 
подкастах взлетели до небес, можно сказать, что рынок положительно на 
такое реагирует.

Медиа должны вдохновлять надежду и веру в светлое будущее. Луч-
ше всего для этого подходят Medium, YouTube, Instagram, Facebook и другие 
платформы, на которых «маленькие моменты жизни» можно представить в 
виде изображений или коротких видео.

В ближайшей перспективе популярнее всего станут те медиа, которые 
смогут вдохновить аудиторию на веру, надежду, благодарность и стремле-
ние к совершенству.

Поколение Z больше настроено на совместную и удаленную работу, 
чем представители других поколений. Кроме того, они намного активнее ис-
пользуют современные технологии для общения и работы.
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Purpose: generation Z is gradually and consistently shifting into the largest 
market segment in the global economy. The article outlines the main 
features of Gen Z’s consumer behavior. Discussion: the authors of the 
article argue that e-marketing and e-commerce are the most significant 
trends in consumer behavior shift. In addition to that, the researchers 
admit the importance of smartphones and tablet PCs which actively used 
by Gen Z in the process of knowledge generation, product selection and 
purchases payment. Results: the results of the research depict the fact that 
Generation Z representatives are digital consumers, having no fear to make 
online purchases. They predominantly spend their time online including 
working, studying, social networking from 3 to 6 hours a day on average, 
watching movies, engaging in entertainment content etc. Moreover, Gen Z 
are inclined to do a thorough analysis of the market, including the research 
of the company, its brand history, quality of goods sold and pricing policy 
on the whole. The research revealed the fact that Generation Z are ready 
to be involved in collaborative brand design, demonstrating a great interest 
in collaboration with company’s brand managers and project teams. 
Likewise, innovation from employers, leaders, and brands they follow are 
on the priority list among this market segment. Gen Zers are definitely 
more down-to-earth and analytical in their decision-making strategy in 
comparison with their ancestors. The results of the study also indicate that 
social networks are acting as the major channel through which a brand 
collaborates with the younger generation implementing commercials and 
infographics in the shortest possible form.

Keywords: consumer behavior, social networks, brands, bloggers, digital 
generation.
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