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В условиях демографического старения насе-

ления, характерного для большинства современ-

ных государств, одной из актуальных задач явля-

ется трансформация потребительских рынков и их 

геронтоориентированность. Это предполагает бо-

лее широкий учет требований потребителей стар-

шей возрастной группы при разработке и выведе-

нии на рынок товаров и услуг, понимание особен-

ностей взаимодействия с геронтопотребителями на 

рынке, формирование спроса и определенного 

стиля потребления. Тем не менее, несмотря на 

проявляющиеся тенденции, на российском потре-

бительском рынке в целом пока присутствуют 

факторы, сдерживающие развитие геронтосегмен-

тов, анализ которых позволяет выдвинуть гипоте-

зу, что наиболее комплексное воздействие на рас-

простратнение практики геронтомаркетинга ока-

зывает геронтокультура, исследованию феномена 

которой и ее влияния на формирование и развитие 

геронтосегментов российского потребительского 

рынка посвящена данная работа. 

Методы и организация исследования 

Исследование базируется на анализе и обоб-

щении теоретических и эмпирических работ оте-

чественных и зарубежных специалистов в облас-

ти социальных и экономических наук. Как пока-

зал анализ, наиболее широко различные исследо-

вания в  области культурных особенностей ста-

рения и восприятия старости за рубежом. Иссле-

дования охватывают как общие вопросы куль-

турных аспектов старения [1–4, 7], так и частные 

случаи [5, 6, 8–11]. В российской научной среде 

наиболее значимый вклад в исследования вопро-

сов геронтокультуры внесла Лемиш В.В. [12–15], 

анализирующая геронтокультуру с позиции об-

щего гуманитарного подхода. Учитывая цель на-

стоящего исследования, а также вектор и степень 

разработанности вопросов геронтокультуры, не-

обходимым представляется систематизация нако-

пленного опыта применительно к маркетинговой 

деятельности. 

Также выводы исследования базируются на 

результатах проведенного письменного опроса. В 

анкетировании приняли участие 300 молодых че-

ловек в возрасте от 18 до 30 лет. Целью анкетиро-

вания было исследование восприятия возраста и 

отношения к пожилым людям среди представите-

лей более молодых поколений. 

Результаты и их обсуждение 

Как уже было отмечено, наибольший интерес 

к изучению феномена геронтокультуры проявля-

ется в рамках гуманитарных наук. Сложность дан-

ного феномена обусловила наличие различных 

точек зрения относительно его дефиниций. В со-

временных исследованиях геронтокультура рас-

сматривается как культура старения личности, в 

рамках которой выделяется адаптивная и дезадап-

тивная форма старения.  
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В статье представлены результаты исследования взаимосвязи и влияния геронтокультуры на 

развитие геронтомаркетинга на российском потребительском рынке. На основе систематизации 

теоретических и эмпирических исследований авторами построена модель взаимодействия герон-

токультуры и геронтомаркетинга. Показано, что материальные и духовные ценности, транслируе-

мые геронтокультурой, находятся во взаимосвязи со стилем жизни и культурой потребления ге-

ронтосегмента, что является также областью целевого воздействия геронтомаркетинга. Авторская 

модель также предполагает влияние государственной геронтополитики, которая способствует 

продвижению в обществе как определенных ценностей, так и негативных стереотипов относи-

тельно пожилых людей.  В статье также рассмотрены проявления институционального эйджизма и 

представлены результаты исследования восприятия возраста и отношения к пожилым людям сре-

ди представителей более молодых поколений, которое показывает, что для российской геронто-

культуры в принципе характерно широкое распространение негативной стереотипизации пожилых 

людей. Таким образом, для развития геронтомаркетинга необходима реализация информационной 

политики по формированию позитивного восприятия пожилого человека, которая может быть 

реализована как в коммуникационных кампаниях бизнеса, так и на уровне государственной герон-

тополитики. 
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В работах Лемиш В.В. [12–15] предлагается 

подход, согласно которому выделено три уровня 

проявления геронтокультуры:  

 макросоциальный (общественные представ-

ления о старости, а также права и возможности 

пожилых людей в обществе); 

 мезосоциальный (межличностные и межпо-

коленческие отношения); 

 микроуровень (самореализация и актив-

ность конкретного человека). 

Ряд исследователей рассматривают геронто-

культуру как субкультуру пожилых людей, анали-

зируя ее по аналогии с детской субкультурой.  

Существует точка зрения, что пожилые люди, об-

ладая наибольшим багажом опыта и знаний, явля-

ются носителями высшей формы общечеловече-

ской культуры. 

Также можно говорить о влиянии националь-

ных культур на геронтокультуру. В разных обще-

ственных укладах сформировались различные 

представления о старости, которые в условиях 

распространения эйджизма, характерного  для 

большинства стран и регионов, можно определить 

по различной степени негативного отношения к 

пожилым людям. В условиях старения населения, 

когда доля пожилых людей потенциально составит 

30 и более процентов населения, роль и место по-

жилых людей в обществе претерпит существенные 

изменения, что уже можно наблюдать в странах 

западной Европы, столкнувшихся со старением 

населения раньше других. 

В этой связи можно предположить, что изме-

нения коснутся и геронтокультуры как с позиции 

ценностей, так и материальной ее составляющей, 

что имеет немаловажное для развития геронтомар-

кетинга.  

Раcсмотрим влияние элементов геронтокуль-

туры на геронтомаркетинг более подробно. Ду-

ховные ценности геронтокультуры относительно 

отношения к пожилым людям в обществе, самооп-

ределения пожилого человека, как значимого чле-

на общества, семьи, потенциально окажут влияние 

на стиль жизни пожилого человека. Встраиваясь в 

систему ценностей индивида, ценности геронто-

культуры будут способствовать формированию 

новых потребностей пожилых потребителей.  

Представление о системе ценностей потребителя 

позволяет совершенствовать взаимодействие, опи-

раясь как на общие характеристики ценностной 

ориентации, так и учитывая индивидуальные осо-

бенности личности. 

Также можно обозначить положительные 

тенденции, популяризации здорового образа жиз-

ни, что способствует распространению стратегии 

активного долгожительства.  

Следует отметить, что в настоящее время под 

воздействием эйджизма в обществе сформированы 

стереотипы поведения пожилого человека, кото-

рые зачастую не предполагают наличия особых 

потребностей, оставляя пожилому человеку лишь 

минимальный их набор. Учитывая тот факт, что 

инструменты маркетинга нацелены в том числе и 

на формирование потребностей, а например, ког-

нитивный маркетинг – на формирование опреде-

ленного стиля жизни, можно сделать вывод о вза-

имном влиянии геронтокультуры и геронтомарке-

тинга. В своем роде формирование философии 

старения, отношения к старости можно отнести к 

социальной функции геронтомаркетинга. 

Материальные ценности геронтокультуры 

выражаются в товарах и услугах, соответствую-

щих стилю и образу жизни пожилых потребите-

лей, и удовлетворяющих специфические потреб-

ности потребителей старшего возраста. В итоге 

можно говорить о перспективе формирования и 

развития рынков товаров и услуг для пожилых 

потребителей, а также о модификации параметров 

существующих товаров и услуг, в целях их адап-

тации к требованиям пожилых. 

Таким образом, можно сделать вывод, что 

уровень развития геронтокультуры оказывает 

влияние на темпы распространения геронтомарке-

тинга. Модель, отражающая взаимодействие ге-

ронтомаркетинга и геронтокультуры, представлена 

на рис. 1. 

Как показано на рис. 1, модель включает в се-

бя также государственную геронтополитику, кото-

рая взаимосвязана как с геронтокультурой, так и с 

геронтомаркетингом. Наличие последовательной и 

взвешенной государственной геронтополитики, 

отвечающей сложившимся условиям старения на-

селения, во многом определяет уровень геронто-

культуры и темпы развития геронтомаркетинга, 

что в частности определяет страновые различия в 

данной области. 

Интересным проявлением геронтокультуры 

являются различные инициативы и предложения 

российских политиков, представителей общест-

венных организаций, представленные в таблице. 

Принятие подобных инициатив является про-

явлением институционального эйджизма. Тем не 

менее, даже возникновение подобных инициатив 

основано на распространение негативных стерео-

типов и в отсутствии информационной политики 

по этому вопросу существуют существенные рис-

ки закрепления эйджизма в геронтокультуре.  

Нами было проведено исследование, позволяю-

щее сделать выводы о влиянии институционального 

эйджизма на формирование предрассудков в общест-

ве, как, например, ограничение прав в сфере трудо-

устройства, управления автомобилем и т. п. В иссле-

довании приняли участие  300 человек в возрасте 18–

25 лет. Рассмотрим полученные результаты. 

Так, при ответе на вопрос «Как Вы относитесь 

к идее ограничивать право управление автомоби-

лем для лиц, достигших определенного возраста?», 

были получены результаты, представленные на 

рис. 2. 
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Рис. 1. Модель взаимодействия геронтокультуры и геронтомаркетинга 

 
Таблица  

Год Краткая характеристика 

2011 Предложение о создании «эко»-городков за пределами МКАД для одиноких пожилых мо-

сквичей и их переселении 

2014 Инициатива запрета пенсионерам занимать руководящие должности 

2014 Предложение ввода ограничения на выдачу водительских удостоверений пожилым людям  

2015 Законопроект о введении возрастного ценза для избрания депутатом государственной думы 

РФ 

2016 Предложение о запрете посещать врача без разрешения медсестры или фельдшера для по-

жилых людей 

2016 Инициатива запрета людям старше 70 лет самостоятельно совершать сделки с недвижимо-

стью 

2020 Инициатива по введению суточного лимита в размере 10 тысяч рублей на банковские пере-

воды с карт пенсионеров 
 

 
 

Рис. 2. Отношение респондентов к 
идее ограничения прав на управление 
автомобилем при достижении 
старшего возраста 

 

http://razned.ru/urban-property/article/pensioners-banned-from-their-own-to-sell-the-house/


Асташова Ю.В., Савельева И.П.          Геронтокультура как детерминанта распространения 
         геронтомаркетинга на российском потребительском рынке 

Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент». 
2020. Т. 14, № 4. С. 146–152  149 

Как показано на рис. 2, почти половина опро-

шенных поддерживает ограничение прав пожилых 

людей на управление автомобилем, что является 

ярким примером проявления эйджизма. Тем не 

менее, исследования показывают, что пожилые 

водители по сравнению с водителями других 

групп представляют собой даже меньшую опас-

ность для дорожного движения.  

В ходе опроса были также собраны мнения 

респондентов о наилучшем карьерном поведении 

пожилых людей (рис. 3). 

Как показано на рис. 3, только 10 % опрошен-

ных считают, что при достижении пенсионного 

возраста сотрудник должен продолжать в своей 

должности. При этом относительно собственной 

карьерной стратегии респонденты были менее ка-

тегоричны (рис. 4). 
 

Как показано на рис. 4, только 12 % опрошен-

ных планируют прекратить трудовую деятель-

ность по достижении пенсионного возраста, а бо-

лее половины респондентов рассчитывают рабо-

тать, пока будет позволять здоровье.  

Структура ответов на вопрос среди тех, кто 

считает, что люди пенсионного возраста должны 

уходить на пенсию, представлена на рис. 5.  

Как видно, больше половины опрошенных не 

задумывались пока о собственной трудовой стра-

тегии.  Лишь только 20 % опрошенных предпола-

гают, что сами уйдут на пенсию по достижению 

пенсионного возраста. 

Вопрос анкеты о причинах заниженного про-

житочного минимума пенсионеров ориентирован на 

выявление негативных предрассудков в сфере по-

требительского поведения пожилых людей: интен-

сивности потребления и потребностей. Распростра-

нение негативных стереотипов в этой сфере снижа-

ет привлекательность сегмента потребителей стар-

шего возраста. Результаты представлены на рис. 6. 

 
Рис. 3. Мнение респондентов о карьерной стратегии людей старшего возраста 

 
 

Рис. 4. Ответы респондентов на вопрос «Как Вы оцениваете свою «карьерную стратегию» 
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Результаты опроса, представленные на рис. 6, 

наглядно иллюстрируют проявление институцио-

нального эйджизма, который закрепляет негатив-

ные стереотипы в общественном сознании. Более 

чем половина респондентов считают логичным 

уменьшение прожиточного минимума для граждан 

пенсионного возраста. Данное ограничение в част-

ности приводит, с одной стороны, к распростране-

нию стереотипного восприятия пожилого потреби-

теля как о лице, имеющем ограниченные потребно-

сти, а с другой стороны, к установлению на основе 

этих стереотипов меньшего уровня прожиточного 

минимума, что в свою очередь также приводит к 

ограничению покупательской способности. 

В целом можно констатировать, что институ-

циональный эйджизм является наиболее опасным, 

так как закрепление на законодательном уровне 

дискриминационных принципов не только услож-

няет их преодоление, но и приводит к распростра-

нению и закреплению новых стереотипов на уров-

не геронтокультуры. Также можно сделать вывод, 

что ценности (как материальные, так и духовные), 

транслируемые геронтокультурой общества, ока-

зывают непосредственное влияние на развитие 

геронтомаркетинга. Учитывая взаимное влияние 

элементов модели, представленной на рис. 1, пре-

одоление сложившейся ситуации возможно в  ре-

зультате комплексного воздействия как со сторо-

ны бизнеса, так и на уровне государственной ге-

ронтополитики. 
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representatives of younger generations, which shows that the Russian gerontoculture is characterized by 

widespread negative stereotypization against old people. Thus, for the development of 

gerontomarketing, it is necessary to implement an information policy to form a positive perception of 

an elderly person, which can be implemented both in business communication campaigns and at the 

level of state gerontopolitics. 

Keywords: gerontoculture, gerontomarketing, elderly consumers. 
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