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Поколение Z, они же «зумеры», они же Gen-Z или Джен-зи – поколение, пришедшее на 

смену миллениалам. В 2024 году самому младшему представителю поколения Z исполнится 

10 лет. Некоторые еще не понимают, зачем подстраиваться под подростков, которые все еще 
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являются неплатежеспособной аудиторией? Однако есть несколько важных доводов.  

Во-первых, многие «зумеры» получают первые заработанные деньги уже в подростковом 

возрасте. Часть из них уже освоились на трудовом рынке. Во-вторых, в 80 % случаев дети 

принимают активное участие при выборе покупок родителей. В-третьих, бренды должны 

думать на перспективу, заранее налаживая коммуникацию с будущими клиентами и потре-

бителями, постепенно трансформируя существующие стратегии маркетинга. 

В 2019 году 40 % мировых потребителей составили «зумеры» [1]. Большая часть пред-

ставителей поколения Z еще не вышла на работу, но они уже составляют почти половину по-

требителей всех мировых товаров и услуг. Эти факты свидетельствуют о стремительном ро-

сте покупательной способности данного поколения, которая уже сейчас превысила значение 

в 143 млрд. долларов. Это значение увеличивается, а с ним растет и интерес брендов к этому 

потребителю. 

Исследование SberCIB Investment Research говорит о том, что к 2030-м годам Gen-Z бу-

дет задавать курс потребительских предпочтений, хотя все еще это лишь треть от общего 

населения планеты. Эта группа населения уже задает тон моде и влияет на тренды. 

Поколение Z – люди, рожденные в период, примерно с 1996 по 2014 год. Временные 

рамки поколений размыты, многие ученые говорят о том, что периоды смены поколений мо-

гут сдвигаться на 5–6 лет в разных странах. Такая разница объясняется разными темпами 

экономического развития, а также разными переживаемыми общественно-политическими 

событиями. Если говорить о Беларуси, то считается, что в нашей стране и других постсовет-

ских государствах Gen-Z появилось после 2000 года. 

Поколенческий подход интересен именно маркетологам, поскольку он способствует 

пониманию, как нужно продавать определенным целевым аудиториям. Как и каждому ново-

му поколению, к «Зумерам» требуется совершенно новый подход.  

Философия бренда. 55 % потребителей Gen-Z предпочитают экологически чистые, со-

циально-ответственные и инклюзивные компании [1]. Среди прочих компаний «Зумеры» 

скорее отдадут предпочтение покупать у брендов, которые транслируют четкие ценности. 

Социальная ориентированность становится ключевым моментом при покупке.  

Джен-зи – поколение, наиболее обеспокоенное социальными и экологическими про-

блемами, такими как экономическая безопасность, свобода слова, физическое и психологи-

ческое здоровье, бодипозитив, толерантность, феминизм, этичное потребление, веганство, 

изменение климата. Это лишь часть вопросов, которые волнуют поколение Z. В отличие от 

прошлых поколений, Gen-Z  в 3 раза чаще считают, что их миссия — служить обществу [2]. 

Это значит, что концепция социально-этического маркетинга применима к данному поколе-

нию лучше, чем к любому другому. Однако бренды должны не только транслировать свою 

ответственность, но и подкреплять ее реальными действиями и проектами. Бренды, уделив-

шие достаточное внимание КСЭМ и сделавшие вклад в окружающую среду и общество, уве-

личивают свои шансы получить признание потенциальных клиентов. 

Легкомысленные покупки и престижные бренды в меньшей степени интересуют поко-

ление Z, поскольку решение о покупке они принимают в соответствии со взглядами, осно-

ванными на экологичности и социальной ответственность. Хотя и может сложиться впечат-

ление, что данное поколение более экономное, представители Gen-Z готовы покупать и ин-

вестировать, если предложения брендов представляют собой ценность, обеспечивают поло-

жительный, запоминающийся опыт или способствуют решению проблем и упрощению еже-

дневных задач.  

Это отсылает нас к концепту Job To Be Done. «Зумеры» предпочитают узнать, какую их 

проблему решит продукт, а не то, насколько он замечательный. Джен-зи покупают не ваш 

продукт, а решение своей проблемы и упрощение повседневных задач.  Согласно Mention, 

продукт составляет лишь 25 % того, что бренд продает, остальные 75 % – это ощущения, ко-

торые вызывает у нас этот продукт [3]. 
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90 % новых стартапов, создающихся по всему миру, оказываются провальными, а это 

более 90 миллионов стартапов в год [4]. По мнению Fortune, причина провала одна – «они 

создают продукты, которые никому не нужны».  

Большинство компаний основывают выбор целевой аудитории по пользовательским 

или продуктовым параметрам. Принцип JTBD предполагает, что для потребителя это не 

важно. Товар не соответствует личностным характеристикам человека, он соответствует его 

проблемам. Есть задача, которую нужно выполнить (job to be done), и человек ищет товар, 

который лучшим образом поможет с ней справится. 

Например, «зумеры» покупают не подписку на Spotify, они платят за возможность рас-

слабиться по дороге домой после тяжелого дня. Вернемся ненадолго к первой стратегии мар-

кетинга для привлечения Gen-Z – философии бренда. Поколение миллениалов с большей ве-

роятностью предпочло бы слушать или скачать музыку через пиратские сайты. Поколение Z 

отдает предпочтение заплатить бренду, который позиционируется как легальный сервис по-

токовой передачи музыки, который ставит своей целью – обеспечить музыкантам доход от 

произведений и окупить затраты на использование прав на их творения. 

Технологии в современном мире сменяются с большой скоростью, а потребности по-

требителей почти неизменны. И если мы глубже рассмотрим эти потребности, то придем к 

выводу, что мотивы современных потребностей те же, что и у потребностей людей, которые 

жили сотни лет до нас. Изменились лишь способы их удовлетворения.  

Если бренд концентрируется на своем товаре, он будет бесконечно совершенствовать 

свою «повозку», пока конкуренты будут создавать «автомобили». Поэтому компаниям недо-

статочно просто постоянно совершенствовать свой товар, ведь в конечном счете конкуренты 

изобретут новый способ решения проблемы, а клиенты переключатся на новый товар.  

Концепт JTBD также предполагает, что при создании продукта необходимо учитывать 

три вида конкуренции. 

Прямая конкуренция – товары решают одну и ту же задачу одинаковым способом (KFS 

и BurgerKing). 

Вторичная конкуренция – товары решают одну и ту же задачу разными способами 

(Skype конкурирует с полетами бизнес-классом, так как решают одну задачу – проведение 

деловой встречи). 

Непрямая конкуренция – товары решают разные задачи с противоположными результа-

тами (Человек любит пиццу, но хочет иметь спортивное тело. Domino’s и тренажерный зал 

решают разные задачи, но борются за одну целевую аудиторию) [5]. 

Обе стратегии маркетинга, рассмотренные выше, говорят о более осознанном подходе 

Gen-Z к совершению покупок и требуют более осознанного подхода от производителей. 

Брендам необходимо концентрировать внимание не только на качестве товара, но и на том, 

какую проблему он решает и насколько бренд и сам продукт экологичны и этичны. 
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