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Статья посвящена анализу специфики серебряного поколения и его адаптации к цифровым технологиям. В современных условиях
серебряное поколение, с одной стороны, становится все более значимым для экономик стран и, соответственно, бизнеса в связи
с интенсивным старением населения, однако с другой, возникает серьезный разрыв между современными маркетинговыми
подходами, основанными на интенсивном развитии технологий генеративного искусственного интеллекта, и уровнем их принятия
со стороны представителей данного поколения. Авторами рассмотрены ключевые барьеры, возникающие на пути компаний,
при работе с серебряным поколением в эпоху экономики, основанной на технологиях искусственного интеллекта, и пути их
преодоления, сделан вывод о том, что сам термин «серебряное поколение» является нежизнеспособным, и требуется более
узкая сегментация, основанная на учете ряда критериев. Материал статьи может быть интересен для маркетологов, представителей
бизнеса и управленцев компаний, которые выводят на рынок цифровые продукты и сервисы с опорой на генеративные технологии.
Статья полезна социальным работникам, специалистам по цифровой грамотности и представителям публичного сектора,
разрабатывающим программы цифровой инклюзии и дружественных к старшим возрастным группам сервисов.
Ключевые слова: серебряное поколение; серебряная экономика; пенсионеры; цифровые технологии; технологии
искусственного интеллекта; поведенческая экономика; теория поколений в маркетинге.

The article is devoted to the analysis of the specifics of the silver generation and its adaptation to digital technologies. In the current
conditions, the silver generation, on the one hand, is becoming increasingly important for the economies of countries and, accordingly,
for business due to the intensive aging of the population, but on the other hand, there is a serious gap between modern marketing
approaches based on the intensive development of generative artificial intelligence technologies and the level of their acceptance by
representatives of this generation. The authors consider the key barriers that companies face when working with the silver generation in
the era of an AI<based economy, and how to overcome them. They conclude that the term «silver generation» itself is not viable, and that
a more nuanced segmentation based on a range of criteria is required. This article may be of interest to marketers, business representatives,
and managers of companies that are introducing digital products and services based on generative technologies. The article is useful for
social workers, digital literacy specialists, and representatives of the public sector who are developing programs for digital inclusion and
services that are friendly to older age groups.
Keywords: silver generation; silver economy; retirees; digital technologies; artificial intelligence technologies; behavioral economics;
generational theory in marketing.

Введение (Introduction)

Современная экономика переживает фундаменталь�

ную трансформацию, обусловленную одновременно

двумя трендами: глобальным старением населения

и стремительным внедрением технологий искусственно�

го интеллекта во все сферы потребительского опыта.

Компании все больше фокусируют свое внимание на

цифровизации всех процессов, в том числе маркетин�

говых, ориентируясь на потенциально наиболее привле�

кательные группы молодого и среднего возраста. Встра�

ивание нейросетей в коммуникацию с потребителем ста�

новится новой нормой. Однако представители зрелого

возраста к таким изменениям адаптируются крайне тя�

жело, а в большинстве случаев отказываются от вза�

имодействия, если сталкиваются с цифровыми реше�

ниями.

В зарубежной литературе активно обсуждаются ба�

рьеры принятия ИИ�технологий пожилыми: от недове�

рия и страха мошенничества до физических и когнитив�

ных ограничений [1, 2]*. В российской науке вопросы

цифрового разрыва и адаптации старшего поколения

к новым технологиям также находят отражение [3, 4, 5],

однако системных маркетинговых исследований, посвя�

щённых именно роли ИИ в преодолении этих барьеров,

недостаточно.

Существующие работы либо фокусируются на тех�

нических аспектах ИИ без маркетинговой интерпрета�

ции, либо рассматривают серебряное поколение как

* Addressing Bias: Ageism in AI Systems. Generations. American Society on Aging [Электронный ресурс]. ? Режим доступа: https://
generations.asaging.org/addressing<bias<ageism<in<ai<systems/ (accessed: 15.03.2026).
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гомогенную группу, игнорируя различия в возможностях

и жизненном опыте. Отсутствуют комплексные иссле�

дования, которые выявляли бы маркетинговые барье�

ры взаимодействия компаний с пожилыми потребите�

лями в контексте цифровизации, определяли конкрет�

ные механизмы использования ИИ для их преодоления

и учитывали бы российскую специфику. Таким обра�

зом, научный пробел состоит в недостаточной разра�

ботанности маркетинговой концепции «серебряного

ИИ�маркетинга», адаптированной к условиям россий�

ского рынка.

Цель исследования – выявить и проанализировать

маркетинговые барьеры взаимодействия с «серебряным

поколением» в условиях цифровизации и развития тех�

нологий искусственного интеллекта и определить роль

ИИ в преодолении структурных барьеров для эффек�

тивной работы с пожилыми потребителями.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическую основу исследования составили

качественные методы систематизации и сравнительно�

го анализа мирового и российского опыта применения

искусственного интеллекта в маркетинге для старшего

поколения. Эмпирическая база включила рецензируе�

мые научные публикации (2019–2026 гг.), отраслевые

отчёты, кейсы компаний, а также данные российских

и международных статистических агентств.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Понятие «Серебряная экономика» (silver economy)

впервые появилось еще в конце 1990�х годов в Японии

и странах Европы, первыми столкнувшимися со стре�

мительным старением населения и необходимостью

адаптации ключевых секторов экономики под их за�

просы**. Однако однозначного четко сформулирован�

ного определения термина «серебряная экономика» до

сих пор нет. В 2015 году бельгийский экономист Де�

вид Иток выступил перед «Европейской комиссией»

с докладом на тему серебряной экономики, в котором

сформулировал свое видение данного понятия, опре�

делив серебряную экономику как «сосредоточенную

на возможностях, возникающих в связи со старением,

с точки зрения новых и растущих рынков, удовлетво�

ряющих потребности увеличивающегося числа пожилых

людей».

Представители старшего возраста нуждаются не толь�

ко в специфических медицинских и социальных услу�

гах, но также активно ведут себя как члены общества

и потребители разнообразных товаров и услуг, не укла�

дывающихся в стереотипные представления о скудных

нуждах старшего поколения, тем самым, формируя

вполне существенную долю экономик стран, в первую

очередь США, Китая и Японии, т.к. в среднем тратят

больше, чем другие возрастные группы3*. Данная тен�

денция наблюдается и в других странах. Поэтому сего�

дня серебряная экономика охватывает все сферы жиз�

ни, которые могут быть в той или иной мере интересны

старшему поколению4*.

Как правило, возрастная группа «серебряного поко�

ления» включает в себя людей от 50 лет, хотя диапазо�

ны могут различаться в разных странах. При этом до�

вольно часто фокус внимания исследователей смещает�

ся в сторону людей в возрасте от 60 лет, ориентируясь на

прогноз Всемирной организации здравоохранения, в со�

ответствии с которым к 2050 году количество людей

в данной возрастной группе увеличится до 2,1 млрд че�

ловек (рост вдвое по сравнению с 2019 годом)5*.

В России к серебряному поколению относят группы

представителей поколения Х (51–71 год) и беби�буме�

ров (от 72 лет), что составляет 27% (38,8 млн человек)

и 13% (18,5 млн человек) населения соответственно6*.

Другими словами, количество жителей старше 50 лет

составляет 57,3 млн человек (40% населения), что су�

щественно с точки зрения возрастной структуры насе�

ления страны. Непосредственно пенсионеров по состо�

янию на сентябрь 2025 год в России проживает 40,7 млн

человек, из них 7,45 млн человек (более 18%) продол�

жают трудовую деятельность7*.

По мнению авторов статьи, такие возрастные грани�

цы, определяющие серебряное поколение, являются

некорректными, так как в современных условиях люди

50–60 лет являются полноценно активными граждана�

ми, в большинстве своем работающими, в том числе

с учетом начавшейся в 2019 году пенсионной рефор�

мы, в соответствии с которой к 2028 году мужчины бу�

дут выходить на пенсию с 65 лет, а женщины – с 60�ти

лет. В соответствии с градацией по возрасту, рекомен�

дованной Всемирной организацией здравоохранения,

к зрелым (пожилым) относятся люди в возрасте от 60

до 74 лет, старость же начинается с 75 лет8*. Соответ�

ственно в дальнейшем, в своей работе под серебряным

поколением авторы будут понимать людей в возрасте

от 60 лет. Таким образом, в России к серебряному по�

колению относится 24,4% населения страны, или

35,6 млн человек. По прогнозам Минздрава к 2030 году

этот показатель превысит 25%.

** Серебряная экономика: возраст как ресурс развития [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://sreda<academy.ru/publications/
serebryanaya<ekonomika<vozrast<kak<resurs<razvitiya/ (дата обращения: 15.03.2026).

3* Бизнес по всему миру делает ставку на пожилых людей. Как на них хотят заработать миллиарды? [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://lenta.ru/articles/2024/06/28/ekonomika<serebryanyh<volos<chto<poluchit<biznes<ot<stareniya<naseleniy/ (дата обращения: 04.03.2026).

4* Silver Marketing Revolution: Navigating 2024’s Senior Consumer Trends Published by Michelle Laverick [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://silvermarketingassociation.org/silver<marketing<revolution<navigating<2024s<senior<consumer<trends/ (дата обращения: 10.03.2026).

5* Что такое «серебряная экономика» и почему ее трудно переоценить [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.rbc.ru/industries/
news/651fc16d9a79476386445623 (дата обращения: 15.03.2026).

6* Сбер мегатренды 2035+ [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://generation<startup.ru/analytics/budushchee<2035/ (дата обраще<
ния: 04.03.2026).

7* Год Серебряной экономики в России: меры поддержки от Правительства РФ [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://news<meanings.ru/
god<serebryanoj<ekonomiki<v<rossii<mery<podderzhki<ot<pravitelstva<rf/ (дата обращения: 10.03.2026).

8* Россияне будут больше жить и оставаться детьми до 30 лет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.kp.ru/daily/26831/3872055/
(дата обращения: 15.03.2026).
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По ряду прогнозов серебряная экономика к 2030 году

вырастет до $15 трлн. Наиболее высокий рост будет

наблюдаться в Азии, где объем серебряной экономики

к 2035 году увеличится в 8 раз. Однако парадокс совре�

менного бизнеса заключается в том, что при контроле

70% располагаемого дохода в развитых странах, потре�

бители старшего возраста получают менее 5% марке�

тинговых бюджетов глобальных компаний, оставаясь

в тени «миллениалов» и «зумеров», а в последние год�

два – и поколения альфа9*.

Еще больший разрыв наблюдается в сфере цифровых

технологий. По результатам проведенного в США в 2024

году исследования 90% пожилых людей в возрасте 65

и старше активно используют Интернет (среди людей

в возрасте 50–64 лет таких уже 98%), при этом в отно�

шении генеративного искусственного интеллекта демон�

стрируется ярко выраженное сопротивление: только

10% людей в возрасте 65 и старше используют ChatGPT

против 58% людей моложе 30 лет. Данная ситуация

прослеживается и в других развитых странах.

Если говорить о России, то ситуация схожая. С одной

стороны, пенсионеры в России формируют 11 трлн руб�

лей потребительского спроса10*, но с другой – россий�

ский бизнес пока не рассматривает эту аудиторию все�

рьез, считая ее малообеспеченной и неинтересной для

инвестирования. Средний размер страховой пенсии по

старости в России составляет чуть более 27 тыс. руб.,

и не у каждого пожилого человека есть состоятельные

родственники. Однако данная ситуация будет неуклон�

но меняться, так как в зрелый возраст постепенно всту�

пают обеспеченные люди. В соответствии с результата�

ми исследования московской школы управления «Скол�

ково», на грани нищеты балансируют 47% пенсионеров,

тогда как к среднеобеспеченным можно отнести 29%,

а к зажиточным – 12%. Таким образом, к потенциаль�

но интересным для компаний потребителям относятся

примерно 41% пенсионеров. В 2025–2030 гг. к пенси�

онному возрасту подойдет поколение Х, которое сего�

дня формирует финансовую подушку на старость. То

есть изучать пожилых людей и подстраиваться под их

потребительские привычки надо уже сейчас.

Если говорить о проникновении цифровых техноло�

гий, то по данным Фонда общественного мнения по со�

стоянию на 2025 год 49% из них не используют Интер�

нет, что существенно ниже, чем в США и странах Евро�

пы (где офлайн остаются лишь 10% старшего поколе�

ния)11*. Доля пользующихся Интернетом в возрастной

группе 46–60 лет значительно выше и составляет

78%12*. Возникает так называемый цифровой разрыв,

определяемый рядом авторов как «новый вид социаль�

ной дифференциации, связанный с обладанием различ�

ными возможностями использования современных

ИКТ», который в условиях развития Интернета, перешел

на следующий уровень – цифровой разрыв 2.0 (второй

уровень социального неравенства, связанный с навыка�

ми использования цифровых технологий, в том числе

с целями, ради которых используется Интернет).

В условиях бурного развития информационных тех�

нологий, и в частности, больших языковых моделей

(LLM) данный «цифровой разрыв 2.0» угрожает исклю�

чить четверть населения развитых стран из формирую�

щейся ИИ�экономики именно в тот момент, когда алго�

ритмические решения становятся критической инфра�

структурой для доступа к товарам, услугам и социаль�

ному участию. Пожилые люди часто оказываются в изо�

ляции, пусть и непреднамеренной, из�за недостаточной

технической грамотности и отсутствия доступа к циф�

ровым технологиям13*.

В результате исследования, проведенного Haoran Li

и Xin Wei в 2025 году в Китае и посвященного выявле�

нию факторов, влияющих на использование голосовых

помощников с искусственным интеллектом пожилыми

людьми, были выявлены четыре критических фактора

адаптации пожилых пользователей к искусственному

интеллекту. Ожидаемая полезность оказалась значи�

мой, но не доминирующей: представители старшего по�

коления примут ИИ, если увидят практическую пользу

в повседневных задачах – напоминания о лекарствах,

управление умным домом и пр., а не абстрактные вы�

годы производительности. При этом наличие способ�

ствующих условий продемонстрировало более сильное

влияние: наличие стабильного Интернета, понятных

устройств, технической поддержки и помощи семьи

оказались критичнее, чем внутренняя мотивация пользо�

вателя.

Однако наиболее значимым стал выявленный отрица�

тельный эффект такого фактора, как «воспринимаемые

усилия», – чем выше воспринимаемая сложность, тем

ниже намерение использовать технологию, независимо

от ее полезности. Пожилые люди категорически избе�

гают технологий, требующих запоминания, многошаго�

вых процессов и обучения методом проб и ошибок, при

этом социальное влияние не оказывает существенного

влияния на освоение технологий, зрелые пользователи

в большей степени ориентируются на собственный по�

ложительный или отрицательный опыт. И вот здесь го�

лосовые интерфейсы демонстрируют революционное

преимущество.

9* Adapting Digital Marketing for the Aging Population: Unique Strategies that Work [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.socialtargeter.com/blogs/adapting<digital<marketing<for<the<aging<population<unique<strategies<that<work (дата обращения: 10.03.2026).

10* В цифровой изоляции: меньше половины пенсионеров пользуются интернетом, меньше трети – мессенджерами [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://consult<cct.ru/v<czifrovoj<izolyaczii<menshe<poloviny<pensionerov<polzuyutsya<internetom<menshe<treti<messendzherami (дата
обращения: 10.03.2026); Названо условие построения в России «серебряной экономики» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
lenta.ru/news/2024/08/07/nazvano<uslovie<postroeniya<v<rossii<serebryanoy<ekonomiki/ (дата обращения: 05.03.2026).

11* В цифровой изоляции: меньше половины пенсионеров пользуются интернетом, меньше трети — мессенджерами [Электронный ресурс]. –
Режим доступа: https://consult<cct.ru/v<czifrovoj<izolyaczii<menshe<poloviny<pensionerov<polzuyutsya<internetom<menshe<treti<messendzherami (дата
обращения: 10.03.2026).

12* Лишь половина россиян предпенсионного и пенсионного возраста пользуются интернетом [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.interfax.ru/russia/1015680 (дата обращения: 15.03.2026).

13* Ruhle J. What Do Seniors Do Online? [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://creatingresults.com/blog/2025/03/13/what<do<seniors<
do<online<2025<data<for<marketers/ (дата обращения: 15.03.2026).
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Исследование Stanford Institute for AI (октябрь 2025)

показало, что голосовое взаимодействие снимает три

ключевых барьера: моторный (артрит и тремор рук за�

трудняют точное касание мелких элементов экрана), ког�

нитивный (разговор естественнее, чем типизация команд

или навигация по меню) и трудности доступа к техноло�

гии (голос работает для людей с нарушениями зрения,

мелкой моторики, когнитивных функций).

56% пожилых людей ставят простоту использования

выше функциональности. Они предпочитают продукт,

который делает одну вещь просто, а не многофункцио�

нальный продукт, требующий обучения14*.

Тем не менее, парадокс «цифрового разрыва 2.0»

сохраняется. Если пожилое поколение за 24 года уве�

личило использование интернета с 14% в 2000 году до

90% в 2024 году, то генеративный ИИ демонстрирует

регрессию: 10% пользователей старшего поколения

против 58% молодежи. Объяснение кроется не в тех�

нофобии (миф, многократно опровергнутый), а в отсут�

ствии предполагаемой полезности. Для молодых ней�

росети – это инструмент работы (написание кода, тек�

стов, проведение исследований и пр.), для старшего же

поколения – это бесполезная игрушка. Массовое при�

нятие начнется, когда ИИ станет «инфраструктурным»

помощником: упростит заполнение медицинских форм,

переведет юридический язык страховых договоров на

понятный, структурирует вопросы для врача – задачи,

актуальные для 77,8% старшего поколения, считающих

ИИ полезным для здоровья, но не видящих применения

в жизни.

Усугубляет проблему игнорирование серебряного

поколения в процессе обучения нейросетей. Искусствен�

ный интеллект обучается на больших объемах данных,

и, если определенная демографическая группа недоста�

точно представлена в сети Интернет и обучающих вы�

борках, алгоритмы для этой группы систематически

«проваливаются». Данная проблема определяется как

одна из ключевых с точки зрения адаптации зрелого

поколения к цифровым технологиям. Как показывает

практика, при обучении больших языковых и генератив�

ных моделей возникают довольно существенные иска�

жения из�за отсутствия полных и репрезентативных дан�

ных о пожилых людях, что связано с неэффективной

и неполной обработкой данных, а также с предубежде�

ниями относительно представителей зрелого возраста,

упрощающими образ пожилых людей до однородной

группы, не учитывая их огромное разнообразие и инди�

видуальный жизненный опыт.

С точки зрения экономики, и, в частности, маркетин�

га, категория потребителей, обозначаемая как «сереб�

ряное поколение» бесполезна. Мужчина 60�ти лет с выс�

шим образованием, продолжающий работать, имеющий

собственный автомобиль, профессиональной сферой

которого является наука или искусство, и мужчина та�

кого же возраста, но вышедший на пенсию, получивший

среднее профессиональное образование и ранее рабо�

тавший на заводе, имеют настолько разные потребнос�

ти, поведение, цифровую грамотность и покупательную

способность, что их невозможно объединять в одну

группу и взаимодействовать с ними одними и теми же

методами.

Последствия такого подхода весьма критичны для эко�

номики, так как алгоритмы рекомендаций e�commerce

платформ, стриминговых сервисов, социальных сетей

для представителей зрелого возраста работают некор�

ректно, предлагая нерелевантные контент и товары, что

в конечном счете ведет к фрустрации и оттоку пользо�

вателей. Вместо сегментации, основанной на возрасте,

специалистами предлагается более глубокая сегмен�

тация, учитывающая жизненный опыт, ценности, этап

жизни.

Таким образом, исходя из проделанного анализа, не�

обходимо выделить следующие ключевые барьеры, тор�

мозящие процесс освоения зрелыми пользователями

LLM�моделей:

1. Отсутствие понимания практической пользы от их ис�

пользования.

2. Необходимость прикладывать ощутимые усилия, свя�

занные с обучением, запоминанием и анализом.

3. Физические ограничения, связанные с возрастом (тре�

мор рук, нарушения зрения, артрит и пр.).

4. Игнорирование в процессе обучения нейросетей пред�

ставителей серебряного поколения.

5. Объединение всех представителей зрелого возраста

в единую группу без выделения специфических осо�

бенностей отдельных сегментов.

В России, помимо выявленных барьеров, присутству�

ют и специфические. Среди россиян старше 65 лет

только 9% пользуются нейросетями хотя бы раз в ме�

сяц и 1% это делают ежедневно, против 51–52% мо�

лодежи, пользующихся нейросетями на постоянной ос�

нове15*, что является сопоставимым с данными, пред�

ставленными в международных исследованиях (см.

выше).

Зрелые россияне еще более «невидимы» для глобаль�

ных ИИ�моделей, чем западные. Как уже отмечалось

ранее, 49% российских пенсионеров не пользуются

Интернетом, что означает минимальное или даже отри�

цательное присутствие их данных в обучающих выбор�

ках глобальных LLM�моделей (ChatGPT, Claude, Gemini

и пр.) Однако именно этот факт создает конкурентное

преимущество для локальных игроков: Яндекс Алиса

и Сбер Салют обучены на русскоязычных данных и спе�

циально адаптированы для старшего поколения – по�

нимают возрастные особенности речи (замедленный

темп, паузы, региональные акценты), могут адаптиро�

ваться к проблемам с речью (афазия после инсульта,

нарушения артикуляции).

Яндекс инвестировал значительные ресурсы в инклю�

зивное обучение ИИ. Алиса не просто распознает коман�

ды старшего поколения, но обучена их эмоциональным

паттернам. Например, если пожилой человек звучит

14* Adapting Digital Marketing for the Aging Population: Unique Strategies that Work [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
www.socialtargeter.com/blogs/adapting<digital<marketing<for<the<aging<population<unique<strategies<that<work (дата обращения: 10.03.2026).

15* Mediascope впервые раскрыл аудиторию нейросетей в России [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.rbc.ru/
technology_and_media/21/11/2025/69200cda9a79479ee14684a7 (дата обращения: 15.03.2026).

О. Шальнова, Н. Ребрикова. Серебряное поколение как целевая аудитория: ключевые барьеры в контексте развития . . .
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растерянно или тревожно (анализ интонации), Алиса

автоматически упрощает ответы, использует более мед�

ленный темп речи, предлагает позвать члена семьи для

помощи. Этот уровень адаптации недостижим для

Alexa/Google Home на русском языке, которые обуче�

ны преимущественно на молодых носителях. Таким об�

разом, можно констатировать, что выделяемая на меж�

дународном рынке проблема «невидимости» старшего

поколения для нейросетей, в России частично решена

с помощью специфических алгоритмов обучения рос�

сийских ИИ�ассистентов.

Однако в России присутствует другая довольно острая

специфическая проблема, существенно тормозящая

освоение цифровых технологий представителями сереб�

ряного поколения. Это рекордное недоверие к подоб�

ным технологиям среди зрелых пользователей, связан�

ное со страхом перед мошенничеством, в пять раз пре�

вышает реальные потери16*. Россия занимает лидирую�

щее положение по масштабам мошенничества в отно�

шении пенсионеров среди развитых стран. Ежегодные

потери пенсионеров от мошенничества оцениваются

в 50–70 миллиардов рублей, но эмоциональный ущерб

еще выше: после одного обмана пенсионеры теряют до�

верие к любым цифровым взаимодействиям. Усилива�

ет данную ситуацию негативный информационный фон,

когда в СМИ практически на ежедневной основе демон�

стрируются случаи обмана пожилых людей.

Кроме того, на освоение цифровых технологий рос�

сийскими пенсионерами влияет и довольно негативный

пользовательский опыт, связанный с цифровизацией

государственных услуг. В частности, государственный

сервис «одного окна» «Госуслуги», являющийся крити�

чески важной инфраструктурой для получения пенсий,

записи к врачу и оформления льгот, имеет интерфейс,

оптимизированный для молодых и технически подкован�

ных пользователей и полностью игнорирующий специ�

фические особенности старшего поколения. В связи

с чем, в среднем 70% пенсионеров отсеиваются уже на

этапе регистрации в «Госуслугах» и вынуждены лично

идти в МФЦ. В дополнение ко всему высокий процент

мошенничеств, связанных с государственным сервисом,

отпугивает зрелых граждан от его активного освоения

и использования, в том числе даже в тех случаях, когда

для граждан определена только онлайн�форма подачи

заявления [6]. Ситуация назрела до того, что судебной

коллегии Верховного суда РФ по гражданским делам

пришлось выпустить определение, в котором указано,

что российские пенсионеры не обязаны регистрировать�

ся на «Госуслугах» и подавать заявления онлайн (если

определена только такая форма), а имеют право исполь�

зовать бумажные носители17*. Та же тенденция наблю�

дается в медицинских организациях – граждане пред�

почитают медицинские документы на бумажных носи�

телях нежели их цифровые копии.

Проблема выявления мошенничества в реальном вре�

мени может быть довольно успешно решена с помощью

технологий ИИ. Для этих целей уже используются три

ключевых инструмента:

1. Анализ телефонных звонков. ИИ отслеживает тональ�

ность, ключевые слова и тактики давления. Фразы�

маркеры, например, «Срочно переведите деньги!»

или «Не вешайте трубку!», автоматически классифи�

цируются как подозрительные.

2. Мониторинг транзакций. Система фиксирует анома�

лии в тратах. Например, если пенсионер, обычно тра�

тящий 30 000 руб. в месяц, внезапно пытается пере�

вести 100 000 руб., алгоритм блокирует операцию

и отправляет сигнал тревоги.

3. Обнаружение фишинга. Анализ ссылок в электрон�

ных письмах и SMS, а также сверка с базами извест�

ных мошеннических сайтов происходит за секунды

до того, как пользователь успеет перейти по опасной

ссылке.

Бренды, которые делают ИИ�защиту от мошенниче�

ства своей ключевой функцией, добиваются гораздо

более высокой конверсии среди пенсионеров. Такая

ситуация создает колоссальные возможности для брен�

дов с позиционированием «безопасность». Лучшим при�

мером здесь является программа «Азбука интернета»,

разработанная компанией «Ростелеком». Данная про�

грамма работает с 2014 года и с помощью нее цифро�

вой грамотности обучаются пожилые люди в 79 регио�

нах, а конкурс «Спасибо интернету!» в 2025 году уста�

новил рекорд, собрав 5 675 участников, включая людей

старше 90 лет18*.

Другим примером эффективной работы с пенсионе�

рами является инклюзивная цифровая платформа «Ин�

терПенсионер» для людей старше 55 лет и их семей,

выстраивающая свое позиционирование на защите как

главной ценности, а не как дополнительной функции19*.

Встроенная в приложение ИИ�система анализирует звон�

ки пенсионеров в реальном времени по трем направле�

ниям: анализ тональности, обнаружение ключевых слов

и поведенческие паттерны. При обнаружении подозри�

тельного звонка пенсионер получает визуальное или зву�

ковое предупреждение на смартфоне: «Это может быть

мошенничество. Повесьте трубку. Позвоните в банк сами

по номеру на карте». Платформа показала высокую

эффективность. Пожилые люди, а очень часто их дети,

готовы платить премиальную цену (на 15–20% выше

стандартной) за спокойствие и безопасность. В данном

случае эмоциональная ценность «спокойствие за близ�

ких» оказывается гораздо выше функциональной цен�

ности экономии денег от потенциального обмана.

16* Пенсионеры и цифровая грамотность. Результатами опроса поделились наши коллеги [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://
potreb33.ru/2024/10/пенсионеры<и<цифровая<грамотность<ре/ (дата обращения: 05.03.2026).

17* ВС определил, должны ли пенсионеры регистрироваться на «Госуслугах» для получения выплат [Электронный ресурс]. – Режим доступа:
https://www.sravni.ru/novost/2025/4/9/vs<opredelil<dolzhny<li<pensionery<registrirovatsya<na<gosuslugah<dlya<polucheniya<vyplat/
?ysclid=mmvwp4kwy5970521264&upd=true (дата обращения: 15.03.2026).

18* «Спасибо интернету < 2025» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.azbukainterneta.ru/konkurs/winners/winners2025.php
(дата обращения: 13.04.2026).

19* В России обновили приложение «ИнтерПенсионер» для людей старшего поколения [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://asi.org.ru/
news/2026/01/26/v<rossii<obnovili<prilozhenie<interpensioner<dlya<starshego<pokoleniya/ (дата обращения: 10.03.2026).
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Кейс «ИнтерПенсионер» демонстрирует масштабиру�

емость голосового подхода в российском контексте.

Данная платформа за год вовлекла более 500 семей, при

этом 94% пользователей освоили голосовое общение

с ИИ�помощником «Соня», а 78% сообщили о сниже�

нии технологических страхов. Ключевой вывод, кото�

рый сделали разработчики платформы, заключается

в том, что старшее поколение примет голосовой ИИ бы�

стрее, если он встроен в семейный контекст – не «тех�

нология для дедушки», а «спокойствие для детей» (ди�

станционный мониторинг здоровья, тревожная кнопка,

уведомления родственникам)20*.

Таким образом, в российской практике дополнитель�

но выделяют следующие ключевые барьеры, мешающие

успешному распространению технологий ИИ среди се�

ребряного поколения:

1. Высокий уровень мошенничества в цифровой среде,

что ведет к формированию тотального недоверия ко

всему новому и технологичному.

2. Негативный опыт, связанный с цифровизацией госу�

дарственных услуг.

При этом некоторые барьеры, выделяемые в ино�

странных источниках, в России нашли варианты преодо�

ления (табл.1).

В российском сегменте некоторые структурные барь�

еры были успешно преодолены или частично преодоле�

ны, в частности, российские разработчики не игнориру�

ют зрелых пользователей и активно обучают LLM�мо�

дели взаимодействию с ними, что приводит к ощутимым

результатам. Однако также как в зарубежной практике

некоторые вопросы все�таки остаются без ответа. На�

пример, ключевая проблема, связанная с отсутствием

понимания пользы от использования LLM�моделей, так

и остается нерешенной. По мнению авторов, в совре�

менных условиях повышается значимость максимально�

го упрощения использования данных технологий и реа�

лизация «бесшовного» интуитивного использования,

когда у пользователей даже не возникает вопросов от�

носительно того, использовать или не использовать ней�

росеть, она просто встраивается в их повседневный опыт

без акцентирования внимания на этом. Данное решение

требует глубокой технологической перестройки процес�

сов взаимодействия компаний с представителями сереб�

ряного поколения посредством LLM�моделей, но в то

же время ведет в ликвидации двух фундаментальных

барьеров: непонимания пользы и сложностей в освое�

нии.

Таким образом, можно сформулировать следующие

факторы, способствующие освоению серебряным по�

колением технологий ИИ:

1. Помощь семьи, в особенности взрослых детей.

2. Интуитивное управление и простота использования.

3. Обеспечение безопасности процесса взаимодей�

ствия.

4. Техническая поддержка и обучение со стороны ком�

паний.

5. Фокусирование на эмоциональных ценностях.

Другой проблемой, требующей решения, является

отсутствие актуальной сегментации представителей се�

ребряного поколения, учитывающей более значимые

критерии, нежели только возраст. Среди критериев ре�

комендуется выделить следующие (табл. 2).

Выделенные критерии отражают разные стороны жиз�

ни представителей зрелого возраста, влияющие на их

поведение, мобильность, траты и возможности освоения

цифровых технологий. При этом, например, критерий

«профессиональный опыт» является значимым как в слу�

чае продолжения трудовой деятельности, так и в случае

выхода на пенсию, т.к. потребительские привычки, уро�

вень знаний и потребностей у разных сегментов будут

существенно отличаться.

Несмотря на то что, скорее всего, барьер, связанный

с цифровизацией государственных услуг, нейтрали�

зовать невозможно, компании могут использовать

 Выделяемые барьеры Степень преодоления барьера в России 

1. Отсутствие понимания практической пользы от использования Не преодолен 

2. Необходимость прикладывать ощутимые усилия, связанные 
с обучением, запоминанием и анализом 

Не преодолен 

3. Физические ограничения, связанные с возрастом (тремор рук, 
нарушения зрения, артрит и пр.) 

Частично преодолен за счет голосовых 
помощников 

4. Игнорирование в процессе обучения нейросетей группы 
серебряного поколения Преодолен 

Иностранные источники 

5. Объединение всех представителей зрелого возраста в единую 
группу без выделения специфических особенностей отдельных 
сегментов 

Не преодолен 

6. Высокий уровень мошенничества в цифровой среде Не преодолен, но попытки 
предпринимаются Дополнительные барьеры, 

выделяемые в российских 
источниках 7. Негативный опыт, связанный с цифровизацией 

государственных услуг 
Не преодолен 

 

20* В России обновили приложение «ИнтерПенсионер» для людей старшего поколения [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://asi.org.ru/
news/2026/01/26/v<rossii<obnovili<prilozhenie<interpensioner<dlya<starshego<pokoleniya/ (дата обращения: 10.03.2026).

Таблица 1
Барьеры, возникающие на пути освоения зрелыми пользователями технологий ИИ,

и степень их преодоления в России
Table 1. Barriers to the adoption of AI technologies by older users

and the extent to which they have been overcome in Russia

О. Шальнова, Н. Ребрикова. Серебряное поколение как целевая аудитория: ключевые барьеры в контексте развития . . .



Практический маркетинг №5 (347). 2026

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
54

сложившуюся ситуацию в свою пользу, создавая на

фоне негативного примера более привлекательный

образ, учитывающий особенности и запросы зрелых

людей.

Заключение (Conclusion)

Совпадение двух глобальных трендов – старения на�

селения и развития искусственного интеллекта – созда�

ет уникальное стратегическое окно для компаний, гото�

вых инвестировать в серебряный маркетинг сегодня.

Однако на пути освоения представителями серебряно�

го поколения технологий искусственного интеллекта

возникают довольно серьезные барьеры, существенно

тормозящие процесс. Одновременно, искусственный

интеллект – не просто инструмент автоматизации для

работы с пенсионерами со стороны компаний, а прак�

тически единственный способ в условиях интенсивной

цифровизации экономики преодолеть существующие

структурные барьеры.

В условиях российской специфики одними из ключе�

вых факторов развития цифровых технологий являют�

ся безопасность (пенсионеры боятся мошенничества

больше, чем неудобства), простота использования

и эмоциональное доверие через семейный контекст

(технологии принимаются, если их рекомендуют дети).

Направлением дальнейших исследований может стать

эмпирическая проверка выделенных критериев сег�

ментирования представителей серебряного поколения

и формулирование на ее основе отдельных сегментов.

Таблица 2
Критерии сегментирования представителей

зрелого возраста
Table 2. Segmentation criteria for older adults

Критерий Градация 

Трудовая 
активность 

- собственный бизнес 
- управленец 
- наемный сотрудник  
- пенсионер 

Условия 
проживания 

- проживание со взрослыми детьми 
- проживание с мужем / женой 
- одинокое проживание в собственном доме 
- одинокое проживание в доме престарелых 

Наличие взрослых 
детей 

- есть взрослые дети 
- есть взрослые дети и внуки 
- взрослых детей нет 
- дети отсутствуют 

Уровень 
образования 

- высшее 
- среднее профессиональное 
- среднее 

Наличие 
автомобиля 

- есть личный автомобиль 
- есть автомобиль у взрослых детей 
- нет автомобиля 

Профессиональный 
опыт 

- творческие профессии 
- научные профессии 
- экономические профессии 
- технические профессии 
- рабочие профессии 

Уровень дохода 
- пенсия + дополнительный доход от работы 
- пенсия + дополнительный доход от детей 
- только пенсия 
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