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Аннотация. В статье рассматривается сегментация клиентов пред-
приятия «Молодечномебель» на основе метода сегментирования на основе 
поколений. Анализ особенностей поведения разных возрастных групп поз-
воляет определить эффективные маркетинговые стратегии для привлече-
ния и удержания клиентов. 
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Современные мебельные предприятия сталкиваются с высокой конку-

ренцией и меняющимися запросами потребителей. Для успешного про-
движения и формирования лояльной клиентской базы важно учитывать 
различия в поведении, ценностях и мотивации покупателей. Эффективным 
инструментом в этом является сегментирование клиентов. Одним из инте-
ресных методов сегментирования представляется метод на основе поколе-
ний, позволяющий выявить особенности восприятия бренда компании, 
критерии выбора и предпочтения разных возрастных групп [1]. 

Метод сегментирования поколений основан на том, что люди, родив-
шиеся в определенный исторический период, имеют схожие ценности, 
привычки и предпочтения, формирующиеся под влиянием социальных, 
экономических и культурных факторов. Концепция была систематизиро-
вана в конце XX в. Уильямом Штраусом и Нилом Хоу и позднее интегри-
рована в маркетинговую практику Филипом Котлером [2]. Применение 
этого метода позволяет выявить реакции потребителей на товары и ре-
кламные сообщения компании, адаптировать ассортимент, коммуникации 
и методы продаж, повышать конверсию и формировать лояльность.  

Поколение Победителей, родившееся в 1900–1923 гг., ценит бережли-
вость, качество и долговечность вещей. Они выросли в условиях войн  
и экономических трудностей, что сформировало практичный подход к по-
треблению. Покупки делались осознанно и редко, с упором на надеж- 
ность, а доверие к брендам строилось через личный опыт и рекомендации 
знакомых.  

Молчаливое поколение (1923–1943 гг.) выросло в период послевоен-
ного восстановления, ценит стабильность и практичность. Для него важны 
надежность и долговечность товаров. Эстетика и тренды не являются при-
оритетом, а сервис воспринимается как приятное дополнение; коммуника-
ция преимущественно через личные встречи, каталоги и демонстрации.  

Беби-бумеры (1943–1963 гг.) отличаются рациональным стилем по-
требления, мебель покупают редко, в основном для замены или улучшения 
комфорта. Для них важны практичность, функциональность и соотноше-
ние цены и качества, эстетика стоит на втором плане, а доверие к бренду 
формируется через личный опыт и рекомендации.  

Электронный архив УГЛТУ



1132 
 

Поколение X (1963–1983 гг.) формировалось в период социальных  
и экономических изменений, что сделало их прагматичными и самостоя-
тельными. Они ценят качество материалов, долговечность и практичность 
мебели, важен баланс цены и качества и гармония с интерьером. Для по-
купки используют как цифровые, так и офлайн-каналы, требуя честной 
информации и удобного сервиса.  

Поколение Y, или миллениалы (1983–2003 гг.), выросло с технологи-
ями, интернетом и соцсетями, обладает высокой цифровой грамотностью. 
Они ориентируются на стиль, дизайн и эмоциональную ценность бренда, 
мебель выбирают как средство самовыражения и оформления простран-
ства, ценят онлайн-покупки, быстрый сервис и персонализацию, вдохнов-
ляясь трендами соцсетей и блогеров.  

Наиболее молодое поколение – поколение Z (с 2003 г. и младше) – 
формирует новые стандарты покупательского поведения. Эти потребители 
выросли в полностью цифровой среде, практически постоянно используют 
смартфоны и социальные сети для общения, получения информации и по-
купок. Они ценят удобство, мобильность, индивидуальный стиль и воз-
можность самовыражения через интерьер и дизайн.  

Таким образом, согласно данному методу, старшие поколения ценят 
надежность, качество и традиционный подход, в то время как молодежь 
ориентирована на цифровые технологии, стиль и возможность самовыра-
жения через товары или услуги компании и ее бренд. 

При планировании маркетинговых стратегий важно учитывать регио-
нальные и культурные особенности. Европейцы ориентированы на устой-
чивость, качество и соотношение цены и ценности; американцы ценят ин-
дивидуализм, инновации и эмоциональное восприятие брендов, активно 
используя цифровые каналы; белорусы сочетают рациональность с дове-
рием к известным брендам, обращая внимание на репутацию, качество  
и функциональность.  

Для белорусского предприятия ЗАО «Молодечномебель» понимание 
поколенческих особенностей целевой аудитории позволяет точнее адапти-
ровать ассортимент, коммуникации и каналы продаж. Компания произво-
дит корпусную и мягкую мебель для жилых и офисных помещений: дива-
ны, кресла, стулья, шкафы, комоды и обеденные группы в разных стилях, 
уделяя внимание качеству материалов, функциональности и дизайну, что 
удовлетворяет запросы разных потребителей.  

Для практического анализа и демонстрации поколенческого сегмен-
тирования рассмотрим коллекцию «Сабрина» применительно к «Молодеч-
номебель» (рисунок) [3]. 
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Коллекция «Сабрина»2 
 
Коллекция представляет собой оптимальный пример для исследова-

ния, поскольку сочетает современные стилистические элементы, практич-
ность и вариативность исполнения, что позволяет эффективно адаптиро-
вать маркетинговые подходы под различные поколения потребителей 
(таблица). 

 
Сегментация коллекции «Сабрина» по методу  

сегментирования на основе поколений 

Поколение Предпочтения  
в мебели 

Коллекция  
мебели  

«Сабрина» 

Рекомендо- 
ванные  
каналы  

продвижения 

Основной  
акцент  

в коммуни- 
кации 

Победители 
(1900–1923) 

Классический 
дизайн,  
надежность, 
долговечность 

Коллекция им 
не подойдет – 
нужен класси-
ческий стиль  
и традиционные 
формы 

Демонстраци-
онные залы, 
персональные 
консультации, 
каталоги 

Качество,  
проверенные 
материалы,  
гарантия 

Молчаливое 
(1923–1943) 

Прочность, 
практичность, 
традиции 

Частично по-
дойдет – проч-
ность и каче-
ство подходят, 
но стиль слиш-
ком современ-
ный 

Выставки,  
печатные  
материалы,  
рекомендации 

Надежность, 
стабильность, 
репутация 
бренда 

 

                                      
2 Изображение взято с сайта: belmebel.ru. URL: https://clck.ru/3RjxJL (дата обращения: 
11.09.2025). 
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Окончание таблицы 
 

Поколение Предпочтения  
в мебели 

Коллекция  
мебели  

«Сабрина» 

Рекомендо- 
ванные  
каналы  

продвижения 

Основной  
акцент  

в коммуни- 
кации 

Беби-
бумеры 
(1943–1963) 

Комфорт,  
статус, соче-
тание эстетики  
и функцио-
нальности 

Подойдет –
комфорт,  
практичность  
и спокойный 
современный 
дизайн 

Каталоги,  
выставки,  
ТВ-реклама, 
персональные 
предложения 

Комфорт, 
стиль,  
высокий  
уровень  
сервиса 

Поколение 
X (1963–
1983) 

Функциональ-
ность, баланс 
цена/качество, 
экологичность 

Оптимально 
подойдет –
функциональ-
ность, универ-
сальный стиль, 
хорошее  
соотношение  
цена/качество 

Онлайн-
каталоги, сайт, 
отзывы,  
программы  
лояльности 

Практичность, 
индивидуаль-
ный выбор,  
соотношение 
цена/качество 

Поколение 
Y (1983–
2003) 

Дизайн, визу-
альная при-
влекатель-
ность, эколо-
гичность 

Подойдет при 
правильной  
подаче – требу-
ется визуализа-
ция, кастомиза-
ция и яркий 
контент 

Соцсети,  
инфлюенсеры, 
таргетированная 
реклама 

Стиль,  
возможность  
самовыра- 
жения,  
устойчивость 

Поколение Z 
(2003–…) 

Мобильность, 
интерактив-
ность, инди-
видуальный 
стиль 

Скорее подой-
дет – современ-
ный стиль + 
усиленная  
цифровая  
презентация 

TikTok, 
Instagram,  
AR-приложения, 
онлайн-
конструктор  
мебели 

Инновации, 
скорость  
покупки,  
цифровой опыт 

 
Сегментация клиентов по поколениям способствует повышению эф-

фективности маркетинговых решений, оптимизации ассортимента и фор-
мированию устойчивого имиджа бренда. Для «Молодечномебель» – веду-
щего предприятия деревообрабатывающей и мебельной промышленности 
Республики Беларусь – использование данного подхода является стратеги-
чески важным направлением, позволяющим объединить традиционные 
ценности предприятия с современными требованиями рынка. 

Поколение Победителей и Молчаливое поколение сегодня практи- 
чески не формируют активный спрос, однако их ориентация на долго- 
вечность и надежность изделий во многом сохранилась в потребитель- 
ских привычках последующих групп. Беби-бумеры совершают покупки 
мебели преимущественно при необходимости замены, ценя практич- 
ность, доступность и проверенное качество. Поколение X ориентируется 
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на функциональность, современный дизайн, баланс цены и качества, что 
делает коллекцию «Сабрина» полностью соответствующей их ожиданиям. 
Поколение Y выбирает стиль, визуальную привлекательность и цифровой 
опыт взаимодействия с брендом, а поколение Z – самое молодое – требует 
интерактивности, мобильности, инновационности и возможности самовы-
ражения через интерьерные решения [4]. 

Таким образом, каждая группа обладает собственными характеристи-
ками, влияющими на выбор мебели. Однако наибольший практический по-
тенциал для коллекции «Сабрина» имеют поколения X и Y, так как именно 
они формируют наиболее активный платежеспособный спрос, высоко оце-
нивают сочетание функциональности, дизайна и цифрового взаимодей-
ствия с брендом, что напрямую способствует укреплению конкурентных 
позиций «Молодечномебель» на рынке. 
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