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Рассмотрены особенности рекламы в Интернете и ее восприятие различными поколениями. 

Обосновано, что Интернет в качестве рекламного канала используется для размещения рекламной 

информации на веб-сайтах; привлечения посетителей на веб-сайт рекламодателя посредством исполь-

зования рекламных баннеров, трафика из социальных сетей; поиска потребителей товаров и услуг 

среди аудитории Интернета и предложения того или иного продукта/услуги. Также рассмотрено вос-

приятие рекламы в Интернете поколениями X, Y, Z, приводятся характеристики данных поколений. 

Так, поколение X уделяет значительно больше времени на просмотр рекламного сообщения и практи-

чески не доверяет рекламе вне зависимости от источника. Оценивая представителей поколения Y, 

можно сказать, что они в основном обращают внимание на красивую рекламу, известность бренда. 

Данное поколение из-за своей постоянной вовлеченности в интернет-среду очень хорошо в ней ори-

ентируется, однако привлечь его может только качественная реклама. Поколение Z, или центениалы – 

это поколение, родившееся в эпоху Интернета. Поколение Z не делит мир на цифровой и реальный, их 

жизнь плавно перетекает на экран смартфона и обратно, и у них выработался иммунитет к рекламе. В 

заключение даются различные подходы повышения восприятия рекламы различными поколениями. 
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Индустрия рекламы развивается парал-

лельно с развитием научно-технического 

прогресса и изменениями, происходящими в 

обществе и в поведении отдельно взятого 

индивида. В начале 2000-х гг. глобальная 

сеть Интернет стала доступна обычному по-

требителю и буквально за несколько лет пре-

вратилась в один из самых масштабных ка-

налов информационного воздействия на по-

тенциального потребителя. Это связано не 

только с увеличением числа пользователей, 

но и развитием интернет-экономики, появле-

нием мобильных устройств со скоростным 

Интернетом, развитием интернет-торговли 

[1, c. 31]. Все эти факторы способствовали 

развитию интернет-рекламы и возникнове-

нию новых ее форм [2]. Использование Ин-

тернета в качестве канала взаимодействия с 

потребителем растет с каждым днем, при 

этом основные принципы и технологии ин-

тернет-рекламы во многом отличаются от 

принятых в традиционных медиа (радио, те-

левидение, пресса). Так, например, если рек-

лама по телевидению или радио воспринима-

ется пассивно, то Интернет требует активно-

го участия: в интернет-среде ничего не про-

исходит до тех пор, пока пользователь не 

выполнит какое-либо действие. Обмен ин-

формацией в реальном времени и наличие 

обратной связи делают Интернет эффектив-

ным инструментом рекламирования с точки 

зрения качества контакта с потребителем. 

К настоящему времени сложились сле-

дующие наиболее распространенные типы 

использования Интернета в качестве реклам-

ного канала: 

– размещение рекламной информации 

на веб-сайтах; 

– привлечение посетителей на веб-сайт 

рекламодателя посредством использования 

рекламных баннеров, трафика из социальных 

сетей и прочее; 

– поиск потребителей товаров и услуг 

среди аудитории Интернета и предложение 

того или иного продукта/услуги [3, c. 52; 4–6]. 

Интернет, как и любой другой канал 

коммуникации с потребителем, имеет ряд 

особенностей. Во-первых, это интерактив-
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ность. Пользователь сети Интернет принима-

ет активное участие в коммуникационном 

процессе: совершая те или иные действия, он 

может отказаться от получения рекламной 

информации или пойти дальше и совершить 

покупку или иное активное действие. Во-

вторых, имеет способностью дифференциро-

вать свою аудиторию. Механизм таргетинга 

позволяет выделить из всей имеющейся ин-

тернет-аудитории только ту часть, которая 

удовлетворяет заданным критериям, и пока-

зать рекламу именно ей. Реклама в Интерне-

те может демонстрироваться определенному 

кругу лиц, отвечающему заданным геогра-

фическим, социально-демографическим ха-

рактеристикам, быть сориентирована по ин-

тересам пользователей, времени показа и 

другим параметрам. Кроме того, Интернет, в 

отличие от остальных медиа, позволяет более 

точно измерить эффективность рекламы. 

Существует огромное множество видов 

интернет-рекламы. Интернет дает возмож-

ность размещения не только текстовых и 

графических материалов, но и аудио- и ви-

деоконтента. Всю рекламу в Интернете при-

нято подразделять на следующие группы: 

медийная реклама, текстовая реклама, кон-

текстная реклама, тизерная реклама, промо-

сайт, спам [7, c. 97]. 

При таком многообразии форм интернет-

реклама становится мощным способом воз-

действия на сознание человека. Однако вос-

приятие каждого индивидуально. На сколько 

эффективной окажется реклама, перейдет ли 

человек по ссылке и совершит ли покуп-

ку/звонок, зависит не только от качества рек-

ламного сообщения, но и от ряда других 

факторов.  

Одним из таких факторов является воз-

раст человека, просматривающего рекламное 

объявление. Научно доказано, что с возрас-

том быстрота информации меняется. Соот-

ветственно подросток быстрее просмотрит 

рекламу, чем человек в возрасте. Но является 

ли это плюсом для рекламодателей, рекла-

мирующих товары и услуги для подростков? 

Прежде чем ответить на этот вопрос, следует 

выделить возрастные группы, которые впо-

следствии мы подвергнем сравнению, и оп-

ределить их социально-психологические ха-

рактеристики, влияющие на восприятие. 

Существует теория, согласно которой 

поколения сменяют друг друга каждые  

20–25 лет. Эта теория была описана Н. Хау 

(N. Howe) и У. Штрауссом (W. Strauss) в 

1991 г. На основании этой теории последние 

три поколения (с 1963 г. по настоящее время) 

именуются поколениями X, Y, Z. Появилось 

поколение X – это взрослые люди, которые 

сегодня, в частности, владеют бизнесом и 

активно используют Интернет как в личных 

целях, так и для работы. В 1980–1990-е гг. 

рождается «поколение Y». Представителей 

этой генерации именуют еще «поколением 

Сети», или «поколением Миллениума», по-

скольку они заканчивали школу уже в новом 

тысячелетии. Людей, которые родились по-

сле 1996 г. или после 2000 г. (по различным 

данным), называют поколением Z, или цен-

тениалами. Люди, рожденные на стыке поко-

лений (плюс-минус три года от граничных 

дат), являются частичными носителями цен-

ностей окружающих групп и образуют так 

называемые «эхо-поколения» [8, c. 115]. 

Поколение Х, что вполне логично, про-

водит значительно меньше времени в сети 

Интернет по сравнению с последующими 

поколениями. Именно для поколения Х яв-

ляются ценностью человеческие отношения. 

Они предпочитают общаться «в живую», 

значительно меньше времени уделяют соци-

альным сетям, а при поиске информации 

прежде всего обращаются к друзьям и зна-

комым, им же и доверят в большей степени. 

Рекламе это поколение доверяет мало, вне 

зависимости от ее источника (Интернет, те-

левидение и т. д.). Однако следует отметить, 

что в силу возраста и в связи с тем, что дан-

ное поколение проводит в Интернете не так 

много времени, оно наиболее восприимчиво 

к интернет-рекламе. Реклама в Интернете 

постоянно обретает новые формы и все 

«ближе» подходит к пользователю. Поколе-

нию Х порой бывает трудно сориентировать-

ся в изобилии информации и гораздо легче 

спутать рекламу с обычным информацион-

ным материалом. К тому же поколение Х 

уделяет значительно больше времени на про-

смотр рекламного сообщения, если оно заин-

тересовало, следовательно, значительно 

больше вероятность совершения пользовате-

лем активного действия – клика, перехода, 

покупки. 

Оценивая представителей поколения Y, 

эксперты кадрового рынка отмечают: наибо-

лее успешные сферы деятельности для них – 
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реклама (они по определению «современ-

нее», чем Х), продажи (если речь не идет об 

элитных товарах), ИТ и «исполнительские 

позиции». Ведь здесь все четко и понятно, а 

все форматы работы и функции заранее оп-

ределены. 

Успешный опыт по привлечению к рабо-

те представителей поколения Y демонстри-

рует, в частности, Mail.Ru. Ставку здесь де-

лают на то, что именно это поколение прак-

тически выросло вместе с Интернетом (хотя, 

естественно, возрастной «ценз» – вовсе не 

абсолютный критерий). 

«При подборе персонала в Mail.Ru ос-

новным критерием служит вовлеченность 

представителя того или иного поколения в 

интернет-среду, – говорит Ольга Бруковская, 

вице-президент компании по маркетингу. – 

Это признак, наиболее присущий поколению 

Y. Вместе с тем мы хорошо понимаем:  

35-летний программист, который является 

представителем поколения Х, может быть 

очень заинтересован в развитии Сети, так как 

в свое время принимал активное участие в 

формировании интернет-пространства в на-

шей стране. И наоборот. 20-летний соискатель 

может совершенно не интересоваться тем, как 

работает и устроена Сеть» [9, c. 189; 10]. 

Поколения Y обращают внимание на 

красивую рекламу, известность бренда. Дан-

ное поколение из-за своей постоянной вовле-

ченности в интернет-среду очень хорошо в 

ней ориентируется и почти всегда распознает 

рекламу в Сети. Однако привлечь его может 

только качественная реклама, та, которая вы-

зывает доверие и не раздражает своей навяз-

чивостью. 

Таким образом, можно сделать вывод, 

что реклама в Интернете для этих поколений 

может быть эффективной, только если она 

учитывает их потребности и привлекает 

внимание своей оригинальностью. Это мо-

жет быть видеореклама вирусного содержа-

ния или нанативная реклама в виде статьи на 

полюбившемся сайте. Такая реклама позво-

ляет удержать внимание и дать исчерпы-

вающую информацию о продукте/услуге, 

которая необходима как поколению X, так и 

поколению Y.  

Поколение Z, или как их еще называют 

центениалы, – это первое поколение, которое 

родилось в эпоху Интернета. Они проводят 

до 8 часов в день вместе со своими гаджета-

ми и с трудом могут обходиться без них [1,  

c. 124]. Поколение Z не делит мир на цифро-

вой и реальный, их жизнь плавно перетекает 

на экран смартфона и обратно. Их сматрфо-

ны оборудованы приложениями на любой 

случай жизни, и их постоянное использова-

ние для них естественный процесс. Центе-

ниалы любят общаться в Сети, причем ано-

нимно: предпочитают социальные сети, в 

которых можно прятаться. Это первое поко-

ление, выросшее в мультикультурной среде. 

Центениалам все равно, где родился собе-

седник и как он выглядит. Пожалуй, это са-

мое терпимое и спокойное поколение. 

Так как центениалы постоянно находятся 

в интернет-среде, у них выработался имму-

нитет к рекламе. Они так привыкли к рек-

ламным баннерам и сообщениям, что могут 

не обращать на них внимания, чтобы реклама 

их заинтересовала, в ней должно быть что-то 

действительно интересное. Центениалы не 

любят долго на чем-то концентрироваться. 

Сегодня среди детей и подростков распро-

страняется синдром дефицита внимания и 

гиперактивность. Поэтому поколение Z 

предпочитает смотреть, а не читать. Им нуж-

но уловить максимум информации в корот-

кий срок. Для них реклама должна быть обя-

зательно визуализирована. Причем графика 

должна быть на высшем уровне, а дизайн 

выделяться среди остальных. Однако с мар-

кетинговой точки зрения у центениалов есть 

и плюсы. Центениалы часто переключают 

внимание и поэтому быстрее принимают ре-

шения. Поколение Z не любит возвращаться 

к одному вопросу несколько раз. Им проще 

продать что-то здесь и сейчас, они не будут 

долго раздумывать, если предложение их 

привлекло. При этом центениалы как никто 

ценят безопасность. Это поколение выросло 

в эпоху терактов и экономических кризисов, 

поэтому центениалы хотят стабильности, 

спокойствия и процветания. Им не нравятся 

одноразовые вещи, они хотят покупать то, 

что прослужит долго. Среди них модно быть 

минималистами. При этом центениалы не 

любят тратить больших сумм денег, они в 

меньшей степени, чем предыдущие поколе-

ния стремятся обзавестись собственной жил-

площадью и дорогим автомобилем. Потра-

тить много денег они готовы лишь на что-то 

по-настоящему желанное и модное.  
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Центениалы стремятся много зарабаты-

вать, но они адекватно оценивают свои воз-

можности. Они не хотят разрушить систему, 

они собираются медленно и верно делать 

мир лучше. Это не бунтующее поколение, 

как принято о них думать. Это не общество 

потребления. Это поколение людей, которое 

точно знает, что ему нужно и к чему они 

стремятся. 

Итак, для того чтобы наладить контакт с 

центениалами, нужно, во-первых, визуализи-

ровать любую информацию, которую хотите 

до них донести. Во-вторых, очень важна ско-

рость работы. Необходимо следить за новы-

ми тенденциями и моментально на них реа-

гировать. В-третьих, нужно делать ставку на 

вирусную рекламу. Шанс, что ваше сообще-

ние заметят больше, если его передал друг, а 

не компьютерная система. В-четвертых, цен-

тениалы любят покупать через Интернет, по-

этому удобный интерфейс для них играет 

чуть ли не главную роль. 

Каждое поколение – это определенная 

целевая аудитория. Взаимодействовать нуж-

но именно с поколениями, и к каждому на-

ходить свой подход. То, что центениал даже 

и не заметит, может оказаться интересным 

для миллениала. Каждое поколение воспри-

нимает информацию по-своему: с разной 

скоростью, с разным уровнем критичности. 

Учитывая данные особенности поколений, 

можно выстроить такую стратегию продви-

жения, которая будет гораздо успешнее дея-

тельности конкурентов.  
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The peculiarities of Internet advertising and its perception by different generations are considered. It is founded that the 

Internet as advertising channel is used for display of advertisements of the Web-sites; attraction of Web-sites visitors by us-

ing ad banners; social networks’ traffic; search of consumers of goods and services among the Internet auditory and propos-

ing one or another good/service. The perception of advertisements by Internet generations X, Y, Z is considered. The charac-

teristics of these generations are given. Thus generation X pays a lot of attention to watching the advertisements and does not 

trust it not depending on the source. Estimating the representative of generation Y we can say that they pay attention to beau-

tiful advertisements and to the well-known brands. This generation knows the ropes due to the involvement into the Internet 

sphere. Only quality advertisements can attract them. Generation Z or centennial is a generation born in the epoch of the In-

ternet. Generation Z does not divide the world into digital and real. Their life is directly connected with the smart phones and 

they have good immune system to advertising. In the conclusion different approaches of perception to advertisement are given. 

Key words: advertising in the Internet; generation X, generation Y, generation Z; smart phone; interface 
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