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მილენიუმის  თაობა  - მომავლის ყველაზე გავლენიანი 
მომხმარებელი

ანო­ტა­ცია
იმი­სათ­ვის, რომ შეძ­ლოს ეფექ­ტუ­რი კო­მუ­

ნი­კა­ცი­ის დამ­ყა­რე­ბა სა­კუ­თარ კლი­ენ­ტებ­თან, 
ბიზ­ნე­სის წარ­მო­მად­გენ­ლებ­მა აუ­ცი­ლებ­ლად 
უნ­და გა­ით­ვა­ლის­წი­ნონ გან­სხვა­ვე­ბე­ბი სხვა­
დას­ხვა თა­ო­ბის წარ­მო­მად­გენ­ლებს შო­რის. წი­
ნა­აღ­მდეგ შემ­თხვე­ვა­ში, კომ­პა­ნი­ე­ბი და ბრენ­
დე­ბი აღ­მოჩ­ნდე­ბი­ან მომ­ხმა­რე­ბელ­თა ლო­ი­ა­
ლუ­რო­ბის და­კარ­გვის საფ­რთხის წი­ნა­შე, გან­სა­
კუთ­რე­ბით მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის მხრი­დან. მო­ცე­მუ­
ლი კვლე­ვა ყუ­რა­დღე­ბას ამახ­ვი­ლებს მი­ლე­ნი­
ა­ლე­ბის მსოფ­ლმხედ­ვე­ლო­ბა­სა და მათ როლ­ზე 
თა­ნა­მედ­რო­ვე მსოფ­ლი­ო­ში, გან­ხი­ლუ­ლია ასე­
ვე მა­თი პი­რა­დი ფი­ნან­სე­ბი, და­საქ­მე­ბა, სო­ცი­
ა­ლუ­რი მე­დი­ა, და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა ბრენ­დე­ბი­სა 
და რეკ­ლა­მის მი­მართ და სხვა აქ­ტუ­ა­ლუ­რი სა­
კი­თხე­ბი. გან­ხი­ლუ­ლია ყვე­ლა ის მნიშ­ვნე­ლო­
ვა­ნი შე­ხე­დუ­ლე­ბა, რო­მე­ლიც მი­ლე­ნი­ა­ლებს 
გან­სა­კუთ­რე­ბულ და უნი­კა­ლურ თა­ო­ბად აქ­
ცევს.   კვლე­ვას სა­ფუძ­ვლად და­ე­დო 180 ქარ­
თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლის ან­კე­ტი­რე­ბის შე­დე­გე­ბი, 
სა­დაც წარ­მოდ­გე­ნი­ლია ქარ­თველ და უცხო­ელ 

მი­ლე­ნი­ა­ლებს შო­რის არ­სე­ბუ­ლი მსგავ­სე­ბე­ბი 
და გან­სხვა­ვე­ბე­ბი.   

შე­სა­ვა­ლი
„მა­მე­ბი­სა და შვი­ლე­ბის ბრძო­ლა“ არ­სე­ბობს 

კა­ცობ­რი­ო­ბის და­სა­წყი­სი­დან.     თა­ო­ბა­თა ჭი­დი­
ლი, მა­თი შე­ხე­დუ­ლე­ბე­ბი, მსგავ­სე­ბე­ბი და გან­
სხვა­ვე­ბე­ბი ყო­ველ­თვის სა­ინ­ტე­რე­სო და მრავ­
ლის­მომ­ცე­მი თე­მა იყო, ამ­ჯე­რად ამ ყვე­ლა­ფერს 
მარ­კე­ტინ­გუ­ლად გან­ვი­ხი­ლავთ და იმ თა­ო­ბას 
და­ვა­ხა­სი­ა­თებთ, რო­მე­ლიც ყვე­ლა­ზე გავ­ლე­ნი­
ა­ნად ით­ვლე­ბა XXI სა­უ­კუ­ნე­ში. იმი­სათ­ვის, რომ 
შეძ­ლოს ეფექ­ტუ­რი კო­მუ­ნი­კა­ცი­ის დამ­ყა­რე­ბა 
სა­კუ­თარ კლი­ენ­ტებ­თან, ბიზ­ნე­სის წარ­მო­მად­
გენ­ლებ­მა აუ­ცი­ლებ­ლად უნ­და გა­ით­ვა­ლის­წი­
ნონ გან­სხვა­ვე­ბე­ბი სხვა­დას­ხვა თა­ო­ბის წარ­მო­
მად­გენ­ლებს შო­რის. წი­ნა­აღ­მდეგ შემ­თხვე­ვა­ში, 
კომ­პა­ნი­ე­ბი და ბრენ­დე­ბი აღ­მოჩ­ნდე­ბი­ან მომ­
ხმა­რე­ბელ­თა ლო­ი­ა­ლუ­რო­ბის და­კარ­გვის საფ­
რთხის წი­ნა­შე. 

სხვა­დას­ხვა თა­ო­ბე­ბის წარ­მო­მად­გენ­ლე­ბის 
პრი­ო­რი­ტე­ტე­ბის გარ­კვე­ვა­ში გვეხ­მა­რე­ბა თა­ო­
ბა­თა თე­ო­რი­ა, რომ­ლის თა­ნახ­მა­დაც და­ახ­ლო­
ე­ბით ყო­ველ ოც წე­ლი­წად­ში იბა­დე­ბი­ან ადა­
მი­ა­ნე­ბი ახა­ლი ფა­სე­უ­ლო­ბე­ბით, რომ­ლე­ბიც 
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მნიშ­ვნე­ლოვ­ნად გან­სხვავ­დე­ბი­ან მა­თი მშობ­
ლე­ბის ფა­სე­უ­ლო­ბე­ბი­სა­გან. თა­ო­ბა­თა თე­ო­რია 
პირ­ვე­ლად შე­მოგ­ვთა­ვა­ზეს წი­ნა სა­უ­კუ­ნის 90-
ი­ან წლებ­ში, ამე­რი­კელ­მა მკვლე­ვა­რებ­მა უი­ლი­
ამ შტრა­უს­მა და ნილ ჰო­უვ­მა. მა­თი თე­ო­რი­ის 
თა­ნახ­მად, გან­სხვა­ვე­ბე­ბი თა­ო­ბა­თა შო­რის გა­
ცი­ლე­ბით უფ­რო ღრმა­ა, ვიდ­რე „მა­მე­ბი­სა და 
შვი­ლე­ბის“ პრობ­ლე­მა. ერ­თი ასა­კის ადა­მი­ა­
ნებს აერ­თი­ა­ნებს არა მხო­ლოდ სა­ერ­თო ის­ტო­
რი­უ­ლი კონ­ტექ­სტი, არა­მედ მი­სი ზე­გავ­ლე­ნით 
ჩა­მო­ყა­ლი­ბე­ბუ­ლი ფა­სე­უ­ლო­ბე­ბის სის­ტე­მა. 
გა­ა­ნა­ლი­ზეს რა აშ­შ-ის ის­ტო­რია მე-16 სა­უ­კუ­
ნის ბო­ლო­დან, შტრა­უს­მა და ჰო­ვიმ გა­მოყ­ვეს 

თა­ო­ბა­თა 4 არ­ქე­ტი­პი:   წი­ნას­წარ­მეტყ­ვე­ლე­ბი, 
მოგ­ზა­უ­რე­ბი, გმი­რე­ბი და მხატ­ვრე­ბი (Strauss 
& Howe 1997:119–121) მოგ­ვი­ა­ნე­ბით ეს თე­ო­რია 
სხვა ქვეყ­ნებ­საც მი­უ­სა­და­გეს და ად­გი­ლობ­რი­ვი 
კონ­ტექ­სტის მცი­რე­დი კო­რექ­ტი­ვე­ბის გათ­ვა­
ლის­წი­ნე­ბით  აღ­მოჩ­ნდა, რომ თე­ო­რია ნამ­დვი­
ლად მუ­შა­ობს. 

ჩვენ­თვის ყვე­ლა­ზე სა­ინ­ტე­რე­სო გან­სა­ხილ­
ვე­ლი 1982–2005 წლებ­ში და­ბა­დე­ბულ­თა თა­
ო­ბა­ა, რო­მელ­საც „მი­ლე­ნი­ა­ლებს“, სხვაგ­ვა­რად 
კი „იგ­რეკ (Y) თა­ო­ბას“ უწო­დე­ბენ. მი­ლე­ნი­უ­მის 
თა­ო­ბა „ბე­ი­ბი–­ბუ­მე­რე­ბის“ შემ­დეგ ყვე­ლა­ზე 

ცხრი­ლი 1
თა­ო­ბა­თა თე­ო­რი­ის ეტა­პე­ბი

თა­ო­ბის და­სა­ხე­ლე­ბა თა­ო­ბის არ­ქე­ტი­პი და­ბა­დე­ბის წლე­ბი
დი­ა­დი თა­ო­ბა გმი­რე­ბი 1901-1924
ჩუ­მი თა­ო­ბა მხატ­ვრე­ბი 1925-1942
ბე­ი­ბი-­ბუ­მე­რე­ბი მოგ­ზა­უ­რე­ბი 1943-1960
თა­ო­ბა X წი­ნას­წარ­მეტყ­ვე­ლე­ბი 1961-1981
თა­ო­ბა Y- მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი გმი­რე­ბი 1982-2005
თა­ო­ბა Z მხატ­ვრე­ბი 2005 - დღემ­დე
თა­ო­ბა ალ­ფა მოგ­ზა­უ­რე­ბი 2014 წლის შემ­დეგ

„მრის­ხა­ნე“ ახა­ლი თა­ო­ბა­ა. მი­უ­ხე­და­ვად იმი­სა, 
რომ სხვა­დას­ხვა ქვეყ­ნე­ბის მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი გან­
სხვავ­დე­ბი­ან ერ­თმა­ნე­თის­გან, სო­ცი­ა­ლუ­რი ქსე­
ლე­ბი­სა და გლო­ბა­ლი­ზა­ცი­ის წყა­ლო­ბით, მათ 
გა­ცი­ლე­ბით მე­ტი სა­ერ­თო აღ­მო­აჩ­ნდათ, ვიდ­რე 
მა­თი­ვე სამ­შობ­ლო­ში მცხოვ­რებ უფ­რო­სი თა­ო­
ბის ადა­მი­ა­ნებ­თან. ჩი­ნეთ­შიც კი, სა­დაც ოჯა­ხუ­
რი ღი­რე­ბუ­ლე­ბა ის­ტო­რი­უ­ლად ჯაბ­ნის ინ­დი­
ვიდს, ინ­ტერ­ნე­ტი, ურ­ბა­ნი­ზა­ცია და პო­ლი­ტი­კა 
„ერ­თი ოჯა­ხი -  ერ­თი ბავ­შვი", სა­კუ­თარ თავ­
ზე ღრმად შეყ­ვა­რე­ბულ და წარ­მო­უდ­გენ­ლად 
თავ­და­ჯე­რე­ბულ ახალ თა­ო­ბას აყა­ლი­ბებს. 
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი „მეს“ გამ­რავ­ლე­ბის ერა­ში და­ი­
ზარ­დნენ და „მე“ გა­და­იქ­ცა „მე–­მე–­მე“, რა­მაც 

ეგო­იზ­მი და ინ­დი­ვი­დუ­ა­ლიზ­მი კი­დევ უფ­რო 
გა­აძ­ლი­ე­რა. ისი­ნი ზედ­მი­წევ­ნით აფიქ­სი­რე­ბენ 
ყვე­ლა ნა­ბიჯს, თა­ვი­ანთ ად­გილ­მდე­ბა­რე­ო­ბა­სა 
და გე­ნე­ტი­კურ მო­ნა­ცე­მებ­საც კი, რა­შიც გან­სა­
კუთ­რე­ბით ეხ­მა­რე­ბათ სო­ცი­ა­ლუ­რი ქსე­ლე­ბი 
(Joel Stein, 2013) წი­ნა თა­ო­ბებ­თან შე­და­რე­ბით, 
პო­ლი­ტი­კუ­რად გა­ცი­ლე­ბით პა­სი­უ­რე­ბი არი­ან 
და ცდი­ლო­ბენ იყ­ვნენ სო­ცი­ა­ლუ­რად აქ­ტი­ურ
ნი.  სა­მა­გი­ე­როდ იქ­ცე­ვი­ან ისე, რო­გორც სურთ: 
პი­რა­დად უგ­ზავ­ნი­ან იმე­ი­ლებს გენ­დი­რექ­ტო
რებს, შე­უძ­ლი­ათ თა­ვი­სუფ­ლად მი­ა­ტო­ვონ სე
მი­ნა­რი, თუ­კი მო­სა­წყე­ნად მო­ეჩ­ვე­ნათ, რაც გა
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სულ სა­უ­კუ­ნე­ში წარ­მო­უდ­გე­ნე­ლი იყო.  ეს მო
ბი­ლურ ტე­ლე­ფონ­ზე „შეშ­ლი­ლი“ თა­ო­ბა­ა. Pew-
ის მო­ნა­ცე­მე­ბით, მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი დღის გან­მავ
ლო­ბა­ში სა­შუ­ა­ლოდ 88 ტექ­სტურ შე­ტყო­ბი­ნე­ბას 
აგ­ზავ­ნი­ან და მუდ­მი­ვად გა­ნიც­დი­ან თა­ნა­ტო
ლე­ბის გავ­ლე­ნას. (Pew Research Center, 2014) 
ისი­ნი 24 სა­ა­თის გან­მავ­ლო­ბა­ში სამ­ყა­როს­თან 
ინ­ტერ­ნე­ტით არი­ან და­კავ­ში­რე­ბულ­ნი. პი­რა­დი 
შეხ­ვედ­რე­ბის დრო­საც კი გა­ნუწყ­ვეტ­ლივ უგ
ზავ­ნი­ან ერ­თმა­ნეთს ტექ­სტურ შე­ტყო­ბი­ნე­ბებს. 
ისი­ნი ყუ­რა­დღე­ბით ეკი­დე­ბი­ან Facebook-ის 
„ლა­ი­ქებს“, სა­ა­თებ­ში შე­უძ­ლი­ათ „ფრენ­დე­ბი
სა" და „ფო­ლო­ვე­რე­ბის" მეშ­ვე­ო­ბით სა­კუ­თა­რი 
თა­ვი „გა­აბ­რენ­დონ“. რაც შე­ე­ხე­ბა მშობ­ლებ­თან 
ურ­თი­ერ­თო­ბას, არ­სე­ბობს მო­საზ­რე­ბა, რომ 
მათ მი­უ­ხე­და­ვად და­მო­უ­კი­დებ­ლო­ბი­სა, არაჩ
ვე­უ­ლებ­რი­ვი ურ­თი­ერ­თო­ბა გა­აჩ­ნი­ათ, ხო­ლო 
ზო­გი­ერ­თი მათ­გა­ნი დი­დი სი­ა­მოვ­ნე­ბი­თაც კი 
ცხოვ­რობს მშობ­ლებ­თან ერ­თად. დღე­ვან­დე
ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი, მი­უ­ხე­და­ვად მა­თი კარ­გი 
გა­ნათ­ლე­ბი­სა და ტექ­ნი­კუ­რი უნარ­-ჩვე­ვე­ბი­სა, 
დგა­ნან რის­კის წი­ნა­შე, გახ­დნენ ამე­რი­კე­ლე­ბის 
პირ­ვე­ლი თა­ო­ბა, რო­მელ­საც ცხოვ­რე­ბის უფ­რო 
და­ბა­ლი დო­ნე ექ­ნე­ბათ, ვიდ­რე მათ მშობ­ლებს. 
(Paul Taylor, 2016) 

მი­ლე­ნი­ა­ლებს არ უყ­ვართ მბრძა­ნებ­ლო­ბა, 
ისი­ნი უპი­რა­ტე­სო­ბას ანი­ჭე­ბენ უფ­როს­მა აუხ
სნას თუ რა­ტო­მაა ამა თუ იმ საქ­მის შეს­რუ­ლე­ბა 
მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნი კომ­პა­ნი­ის­თვის და ამის შემ
დეგ მთე­ლი შე­მარ­თე­ბით შე­ას­რუ­ლე­ბენ მას. 
ისი­ნი კარ­გად სარ­გებ­ლო­ბენ თა­ვი­ან­თი სა­კო
მუ­ნი­კა­ციო უნა­რე­ბის უპი­რა­ტე­სო­ბე­ბით და 
ტრა­დი­ცი­ულ ინ­სტი­ტუ­ცი­ებ­ში მხო­ლოდ სა­უ
კე­თე­სო პი­რო­ბებ­ში მუ­შა­ო­ბენ. ფსი­ქო­ლოგ­თა 
აზ­რით, მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი პო­ზი­ტი­უ­რი ადა­მი­ა­ნე
ბი არი­ან. ამას­თა­ნა­ვე, მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი მუდ­მი­ვად 
სა­ჭი­რო­ე­ბენ წა­ქე­ზე­ბას. მათ­თვის მნიშ­ვნე­ლო­ვა
ნია ვი­ღა­ცამ შე­ა­ქოს. ისი­ნი არ და­დი­ან ტაძ­რებ

ში, რად­გან არ სურთ იდენ­ტი­ფი­ცი­რე­ბუ­ლე­ბი 
იყ­ვნენ „მა­სას­თან" ან დიდ ინ­სტი­ტუ­ცი­ებ­თან. 
30 წლამ­დე ასა­კის მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის მე­სა­მე­დი 
არა­რე­ლი­გი­უ­რია -  ეს კი ის­ტო­რი­ა­ში ყვე­ლა­ზე 
მა­ღა­ლი პრო­ცენ­ტი­ა. მათ­თვის ახა­ლი გა­მოც­დი
ლე­ბა მა­ტე­რი­ა­ლურ ნივ­თებ­ზე გა­ცი­ლე­ბით ღი
რე­ბუ­ლი­ა. ისი­ნი მშვი­დე­ბი, თავ­შე­კა­ვე­ბუ­ლე­ბი 
და ინ­ფორ­მი­რე­ბუ­ლე­ბი, მაგ­რამ არა­აქ­ტი­უ­რე­ბი 
არი­ან. მხარს უჭე­რენ ბიზ­ნესს, მრა­ვალ კონ­კურ
სსა და შე­ჯიბ­რში მო­ნა­წი­ლე­ო­ბენ, ამი­ტომ მა­თი 
40%-ი დარ­წმუ­ნე­ბუ­ლი­ა, რომ ყო­ველ ორ წე­ლი
წად­ში ერ­თხელ კა­რი­ე­რუ­ლი ზრდა ელის.

მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ჩა­მო­ყა­ლიბ­დნენ ტექ­ნო­ლო­გი
ე­ბის ზე­მოქ­მე­დე­ბით. უკა­ნას­კნე­ლი ათ­წლე­უ
ლე­ბის მან­ძილ­ზე მომ­ხდა­რი გა­სა­ო­ცა­რი ცვლი
ლე­ბე­ბი ტექ­ნო­ლო­გი­ე­ბი­სა და გა­მოთ­ვლი­თი 
ტექ­ნი­კის   სფე­რო­ში მათ ბავ­შვო­ბას და­ემ­თხვა 
და სწო­რედ ამ გა­რე­მო­ე­ბამ გა­ნა­პი­რო­ბა მა­თი 
ესო­დენ ახ­ლო ურ­თი­ერ­თო­ბა ტექ­ნო­ლო­გი­ებ
თან, ინო­ვა­ცი­ე­ბის რო­ლი ამ თა­ო­ბის მო­ლო­დი
ნებ­სა და შე­მოქ­მე­დე­ბით თუ ცხოვ­რე­ბი­სე­ულ 
მის­წრა­ფე­ბებ­ში (Bialik &Fry, 2019). მი­უ­ხე­და­ვად 
იმი­სა, რომ ახა­ლი ტექ­ნო­ლო­გი­უ­რი მიღ­წე­ვე­ბი 
ყვე­ლა თა­ო­ბამ აით­ვი­სა, მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის სი­ახ
ლო­ვე და ახალ ინ­ფორ­მა­ცი­ა­ზე წვდო­მა უდა­ოდ 
გა­მორ­ჩე­უ­ლი­ა. მათ­თვის ეს ინო­ვა­ცი­ე­ბი უფ­რო 
მეტს ნიშ­ნავს, ვიდ­რე უმ­ნიშ­ვნე­ლო ინ­ფორ­მა­ცი
ის მი­ღე­ბი­სა თუ გარ­თო­ბის სა­შუ­ა­ლე­ბა, ეს არის 
ახა­ლი ეკო­სის­ტე­მა მა­თი სო­ცი­ა­ლუ­რი ცხოვ­რე
ბის­თვის. (Taylor& Keeter, 2010:25) 

მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი კა­ცობ­რი­ო­ბის ის­ტო­რი­ა­ში 
ყვე­ლა­ზე მას­შტა­ბუ­რი თა­ო­ბაა (მსოფ­ლიო მო
სახ­ლე­ო­ბა­ში მა­თი რიცხ­ვი 75 მლნ-ი­ა), ეს სო
ცი­ა­ლუ­რი ჯგუ­ფი­ა, რო­მე­ლიც გან­ზო­გა­დე­ბის 
სა­შუ­ა­ლე­ბას იძ­ლე­ვა, მით უფ­რო, რომ ამ თა­ო
ბა­შიც ნელ­–ნე­ლა ავ­ტო­ნო­მი­უ­რი მიკ­რო–­თა­ო­ბე
ბი ჩნდე­ბა. ყო­ველ­წლი­უ­რად მათ მი­ერ და­ხარ
ჯუ­ლი თან­ხა 170 მი­ლი­არდ დო­ლარს შე­ად­გენს. 
(Millennials 2015 Favorite Brands Ranking Report, 
2016:3)კომ­პა­ნი­ე­ბის­თვის, რომ­ლე­ბიც სა­ქო­ნელ
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სა და მომ­სა­ხუ­რე­ბას ყი­დი­ან აუ­ცი­ლე­ბე­ლია 
შექ­მნან მთე­ლი რი­გი მარ­კე­ტინ­გუ­ლი მიდ­გო
მე­ბი, რა­თა იქ­ცნენ მი­ლე­ნი­უ­მის თა­ო­ბის – რო
გორც მთა­ვა­რი სა­მიზ­ნე ჯგუ­ფის, სა­სურ­ველ 
ბრენ­დად. ამის­თვის კი აუ­ცი­ლე­ბე­ლია შექ­მნან 
არა ტი­პი­უ­რი, სტან­დარ­ტუ­ლი რეკ­ლა­მე­ბი, არა
მედ გახ­დნენ მა­თი მე­გობ­რე­ბი. რა­ტომ უნ­და 
„ი­მე­გობ­რო“ მი­ლე­ნი­უ­მის თა­ო­ბას­თან? რად­გან 
მათ აქვთ ძა­ლა­უფ­ლე­ბა. 

ქარ­თვე­ლი და უცხო­ე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი - 
მსგავ­სე­ბე­ბი და გან­სხვა­ვე­ბე­ბი

ამ უაღ­რე­სად სა­ინ­ტე­რე­სო თა­ო­ბით არა­ერ
თი მკვლე­ვა­რი და კვლე­ვი­თი ორ­გა­ნი­ზა­ცია 
და­ინ­ტე­რე­სე­ბუ­ლა. მათ შო­რის აღ­სა­ნიშ­ნა­ვია 
JWT Intelligence–ის მი­ერ 2013 წელს ჩა­ტა­რე­ბუ
ლი კვლე­ვა  Meet the BRIC Millennials. ტერ­მი­ნი 
BRIC (Brazilian,Russian,Indian,Chinese) ათე­უ­ლი 
წლის წი­ნათ შე­მო­ი­ღეს და მას­ში გა­ერ­თი­ა­ნე­ბუ

ლია ის თა­ო­ბა, რო­მე­ლიც მსოფ­ლიო მო­სახ­ლე
ო­ბის და­ახ­ლო­ე­ბით 40%–ს მო­ი­ცავს და მო­მა
ვალ­ში ბაზ­რის მთა­ვა­რი გან­მსაზ­ღვრე­ლი ძა­ლა 
იქ­ნე­ბა. BRIC კვლე­ვის ან­გა­რი­ში არის შე­დე­გი 
რა­ო­დე­ნობ­რი­ვი, ხა­რის­ხობ­რი­ვი და კა­მე­რა­ლუ
რი კვლე­ვი­სა, რო­მე­ლიც მთე­ლი წლის გან­მავ
ლო­ბა­ში მიმ­დი­ნა­რე­ობ­და     SONAR™-ი­სა და  
JWT’s-ის სა­კუთ­რე­ბა­ში არ­სე­ბუ­ლი ონ­ლა­ინ ინ
სტრუ­მენ­ტე­ბის გა­მო­ყე­ნე­ბით. სულ გა­მოკ­ვლე
ვა­ში მო­ნა­წი­ლე­ობ­და 1,640 მი­ლე­ნი­ა­ლი. (Meet 
the BRIC Millennials, 2013:2)

ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის თა­ვი­სე­ბუ­რე­ბე
ბის და­სად­გე­ნად, ჩა­ვა­ტა­რეთ ონ­-ლა­ინ გა­მო
კითხ­ვა. კვლე­ვა ჩა­ტარ­და 2016 წლის მა­ის­ში 
და მას­ში მო­ნა­წი­ლე­ო­ბა მი­ი­ღო 180-მა მი­ლე
ნი­ალ­მა, მთე­ლი ქვეყ­ნის მას­შტა­ბით.   კვლე­ვა
ში ყუ­რა­დღე­ბა გა­მახ­ვი­ლე­ბუ­ლია ისეთ თე­მებ
ზე, რო­გო­რი­ცაა მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი თა­ნა­მედ­რო­ვე 

ნა­ხა­ზი 1.



72

trjyjvbrehb ghjabkb7 1!)7 @_!)2Economic Profile, N19, 2019

მსოფ­ლი­ო­ში, პი­რა­დი ფი­ნან­სე­ბი, და­საქ­მე­ბა, 
ძი­რი­თა­დი ფა­სე­უ­ლო­ბე­ბი, სო­ცი­ა­ლუ­რი მე­დია 
და სხვა.

ისე­ვე, რო­გორც მთელს მსოფ­ლი­ო­ში, სა­ქარ
თვე­ლო­შიც დღე­ი­სათ­ვის სა­ქონ­ლის ყვე­ლა­ზე 
აქ­ტი­ურ მომ­ხმა­რებ­ლებს და აგ­რეთ­ვე ძი­რი­თად 
„მო­მუ­შა­ვე“ კა­ტე­გო­რი­ას მი­ე­კუთ­ვნე­ბა 3 თა­ო­ბა: 
ბე­ი­ბი-­ბუ­მე­რე­ბი,  X და Y თა­ო­ბე­ბი. 

სა­ქარ­თვე­ლოს სტა­ტის­ტი­კის ეროვ­ნუ­ლი დე
პარ­ტა­მენ­ტის მო­ნა­ცე­მე­ბით, სა­ქარ­თვე­ლო­ში 
დღე­ი­სათ­ვის Y თა­ო­ბას 766,8 ათა­სი ადა­მი­ა­ნი 
მი­ე­კუთ­ვნე­ბა, მათ შო­რის 392,1 ათა­სი მა­მა­კა­ცი 
და 374,7 ათა­სი ქა­ლი (იხ. ნახ. 1). X  თა­ო­ბას მი
ე­კუთ­ვნე­ბა 994,5 ათა­სი ადა­მი­ა­ნი (485,1 ათა­სი 
მა­მა­კა­ცი და 509,4 ათა­სი ქა­ლი), ხო­ლო ბე­ი­ბი-­
ბუ­მე­რე­ბის რა­ო­დე­ნო­ბა შე­ად­გენს 886,6 ათასს, 
მათ შო­რის 396,9 ათა­სი მა­მა­კა­ცი და 489,7 ათა­სი 
ქა­ლი. (სა­ქარ­თვე­ლოს სტა­ტის­ტი­კის ეროვ­ნუ
ლი სამ­სა­ხუ­რი, 2018:31) 

ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის თა­ვი­სე­ბუ­რე­ბე

ბის და­სად­გე­ნად, შე­ვად­გი­ნეთ სპე­ცი­ა­ლუ­რი 
პრო­ფა­ი­ლი, სა­დაც აღ­წე­რი­ლია ყვე­ლა მნიშ­ვნე
ლო­ვა­ნი მა­ხა­სი­ა­თე­ბე­ლი და­წყე­ბუ­ლი გა­ნათ
ლე­ბი­დან, დას­რუ­ლე­ბუ­ლი პი­რა­დი ურ­თი­ერ
თო­ბე­ბით (იხ. ნახ. 1). 

BRIC მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის ნა­ხე­ვარ­ზე მე­ტი და
ქორ­წი­ნე­ბუ­ლია ან ურ­თი­ერ­თო­ბა­ში­ა. ქარ­თვე
ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის მხო­ლოდ 16% არის და­ქორ
წი­ნე­ბუ­ლი და სწო­რედ ამ მო­ნა­ცე­მით შეგ­ვიძ
ლია გან­ვსაზ­ღვროთ თუ რა­ტომ ანი­ჭებს მა­თი 
56% წარ­მა­ტე­ბუ­ლი კა­რი­ე­რის ქო­ნას პრი­ვი­ლე
გი­ას. ფაქ­ტი­ა, ამ თა­ო­ბის­თვის ოჯა­ხის შექ­მნა 
ნაკ­ლე­ბად პრი­ო­რი­ტე­ტუ­ლი­ა, გან­სა­კუთ­რე­ბით 
კი და­ბალ ასაკ­ში. გა­მო­კი­თხულ­თა 17%–სთვის 
ოჯა­ხის შექ­მნა წარ­მო­ად­გენს პრი­ო­რი­ტეტს, 
19%–სთვის მა­ტე­რი­ა­ლუ­რი კე­თილ­დღე­ო­ბაა 
მე­ტად მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნი, 1%–სთვის ცნო­ბა­დო­ბა 
და 7%–სთვის ყვე­ლა ზე­მოთ ჩა­მოთ­ვლი­ლი ერ
თად. რაც შე­ე­ხე­ბა და­საქ­მე­ბას, დი­დად არ გან
სხვავ­დე­ბა სხვა ქვეყ­ნე­ბის­გან, თუმ­ცა ამ მო­ნა­ცე

ნა­ხა­ზი 2
რო­გორ შე­ა­ფა­სებ­დით თქვენს ამ­ჟა­მინ­დელ ფი­ნან­სურ მდგო­მა­რე­ო­ბას?
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მით სა­ქარ­თვე­ლო ბო­ლო ად­გილ­ზე­ა. ქარ­თვე
ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის 41% და­საქ­მე­ბუ­ლია სრულ 
გა­ნაკ­ვეთ­ზე, მა­თი 27% მუ­შა­ობს ნა­წი­ლობ­რივ 
ან თვით­და­საქ­მე­ბუ­ლია და ეხ­მა­რე­ბა ოჯა­ხი, 
ხო­ლო 32% და­უ­საქ­მე­ბე­ლი­ა.

ფი­ნან­სუ­რი და­მო­უ­კი­დებ­ლო­ბა არის უნი

ვერ­სა­ლუ­რი სურ­ვი­ლი, რო­მელ­ზეც 10–დან 
თით­ქმის 9 მი­ლე­ნი­ალ­მა უპა­სუ­ხა, რომ მათ
თვის მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნი­ა. ამ თა­ო­ბის და­უცხ­რო
მელ ოპ­ტი­მიზ­მზე მი­უ­თი­თებს ის ფაქ­ტი, რომ 
გა­მო­კი­თხულ­თა 83% დარ­წმუ­ნე­ბუ­ლია სა­კუ
თა­რი ფი­ნან­სე­ბის გა­უმ­ჯო­ბე­სე­ბა­ში მო­მა­ვა­ლი 

ნა­ხა­ზი 3
მო­მა­ვა­ლი ფი­ნან­სუ­რი მდგო­მა­რე­ო­ბის პერ­სპექ­ტი­ვის შე­ფა­სე­ბა

6 თვის გან­მავ­ლო­ბა­ში. აღ­სა­ნიშ­ნა­ვი­ა, რომ ეს 
ბრმა ოპ­ტი­მიზ­მი არ არის, რად­გან მი­ლე­ნი­ა­ლე
ბის თით­ქმის ნა­ხე­ვარ­მა დაძ­ლია სტრე­სუ­ლი 
მდგო­მა­რე­ო­ბა სა­კუ­თა­რი ფი­ნან­სე­ბის მარ­თვი
სას ანუ ის­წავ­ლეს სა­კუ­თა­რი ფი­ნან­სე­ბის მარ
თვა–­კონ­ტრო­ლი სტრე­სი­სა და და­ძა­ბუ­ლო­ბის 
გა­რე­შე. ამ სა­კი­თხებ­ზე ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე

ბის მო­საზ­რე­ბა გან­სხვა­ვე­ბუ­ლი ნამ­დვი­ლად არ 
არის, მი­უ­ხე­და­ვად იმი­სა, რომ გა­მო­კი­თხულ­თა 
უმ­რავ­ლე­სო­ბა სა­კუ­თარ ფი­ნან­სურ მდგო­მა­რე
ო­ბას სა­შუ­ა­ლოდ და სა­შუ­ა­ლო­ზე დაბ­ლა აფა
სებს (იხ­.ნახ. 2). 

სა­ყუ­რა­დღე­ბოა გა­მო­კითხ­ვის შემ­დე­გი მო

ნა­ხა­ზი 4
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა ფულ­თან
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ნა­ცე­მე­ბი (იხ. ნახ. 3.), სა­დაც მი­ლე­ნი­ა­ლებს სა
კუ­თა­რი მო­მა­ვა­ლი ფი­ნან­სუ­რი მდგო­მა­რე­ო­ბის 
პერ­სპექ­ტი­ვის შე­ფა­სე­ბა მო­უ­წი­ათ, მა­თი უმ­რავ
ლე­სო­ბის პა­სუ­ხი პო­ზი­ტი­უ­რია და მი­უ­ხე­და
ვად რთუ­ლი ეკო­ნო­მი­კუ­რი პი­რო­ბე­ბი­სა, მა­თი 
აზ­რით ფი­ნან­სუ­რი მდგო­მა­რე­ო­ბა მნიშ­ვნე­ლოვ
ნად არ შე­იც­ვლე­ბა ან გა­უმ­ჯო­ბეს­დე­ბა მო­მა­ვა
ლი ექ­ვსი თვის გან­მავ­ლო­ბა­ში. ეს კი­დევ ერ­თი 
დას­ტუ­რია იმი­სა, რომ ამ თა­ო­ბის წარ­მო­მად
გენ­ლე­ბი გა­ცი­ლე­ბით   ოპ­ტი­მის­ტუ­რი აზ­როვ
ნე­ბი­სა­ნი არი­ან, სხვა თა­ო­ბებ­თან შე­და­რე­ბით.

რამ­დე­ნად არი­ან მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ფულ­ზე ორი
ენ­ტი­რე­ბუ­ლე­ბი, რას წარ­მო­ად­გენს მათ­თვის 
სტა­ბი­ლუ­რი შე­მო­სა­ვა­ლი და რა ტი­პის ხარ­ჯვა 
მი­აჩ­ნი­ათ ნორ­მად სა­კუ­თა­რი თა­ო­ბის­თვის? მი

ლე­ნი­ა­ლე­ბის და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა ფულ­თან, მის 
ხარ­ჯვას­თან და შე­ნახ­ვას­თან და­კავ­ში­რე­ბით 
ასა­ხუ­ლია მე-4 ნა­ხაზ­ზე. აღ­სა­ნიშ­ნა­ვი­ა, რომ 
„გო­ნივ­რუ­ლად ხარ­ჯვა“ არ გუ­ლის­ხმობს ძუნ
წო­ბას. ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი­დან 10–დან 9 
თან­ხმდე­ბა, რომ გო­ნივ­რუ­ლად ხარ­ჯვა მე­ტად 
მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნი­ა. თუმ­ცა ფუ­ლის შე­ნახ­ვა სა­კუ
თა­რი მშობ­ლე­ბის თა­ო­ბა­ზე ნაკ­ლე­ბად არც მათ
თვი­საა მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნი, უცხო­ე­ლი თა­ნა­ტო­ლე
ბის­გან გან­სხვა­ვე­ბით. 

მი­უ­ხე­და­ვად იმი­სა, რომ მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ნაკ
ლე­ბად აგ­რო­ვე­ბენ თან­ხას მო­მავ­ლის­თვის, ისი
ნი მა­ინც ფიქ­რო­ბენ ინ­ვეს­ტი­ცი­ებ­ზე, რო­მე­ლიც 
გარ­კვე­უ­ლი სა­ხის სარ­გე­ბელს მოგ­ვი­ა­ნე­ბით აუ
ცი­ლებ­ლად მო­უ­ტანთ. რას წარ­მო­ად­გენს კარ­გი 

ნა­ხა­ზი 5
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის აზ­რით და­ბან­დე­ბის სა­უ­კე­თე­სო სა­შუ­ა­ლე­ბე­ბი

ინ­ვეს­ტი­ცი­ა? წარ­მა­ტე­ბუ­ლი საქ­მი­ა­ნო­ბის­თვის, 
რა­თა მო­მა­ვალ­ში თა­ვი უსაფ­რთხოდ იგ­რძნონ, 
მი­ლე­ნი­უ­მის თა­ო­ბა თვლის, რომ სა­კუ­თა­რი 
თა­ვის­თვის გა­ღე­ბუ­ლი ინ­ვეს­ტი­ცი­აა მნიშ­ვნე
ლო­ვა­ნი, მათ შო­რის გა­ნათ­ლე­ბა, ბიზ­ნე­სის და
წყე­ბა, ენე­ბის სწავ­ლა, ტექ­ნი­კის შე­ძე­ნა და სხვა. 
ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი იზი­ა­რე­ბენ თა­ვი­ან
თი თა­ო­ბის შე­ხე­დუ­ლე­ბებს მთე­ლი მსოფ­ლი­ო

დან და გა­მოკ­ვე­თენ სა­კუ­თარ პრი­ო­რი­ტე­ტულ 
სფე­რო­ებს, რაც ასა­ხუ­ლია  ნა­ხაზ­ზე 5. მათ­თვის 
გა­ნათ­ლე­ბას ყვე­ლა­ზე დი­დი მნიშ­ვნე­ლო­ბა ენი
ჭე­ბა (28%), შემ­დეგ მოჰ­ყვე­ბა სა­კუ­თა­რი ბიზ­ნე
სის წა­მო­წყე­ბა 22%, რაც ასე­ვე პო­პუ­ლა­რუ­ლია 
უცხო­ე­ლებ­შიც, რად­გან ეს თა­ო­ბა მე­წარ­მე­ო­ბის 
უნა­რი­თაც გა­მო­ირ­ჩე­ვა. უძ­რა­ვი ქო­ნე­ბის შე­ძე­ნა, 
მოგ­ზა­უ­რო­ბა, უცხო ენე­ბის შეს­წავ­ლა ქარ­თვე
ლი ახალ­გაზ­რდე­ბის­თვის ასე­ვე მნიშ­ვნე­ლო­ვა
ნია და ფიქ­რო­ბენ, რომ აქ და­ბან­დე­ბუ­ლი კა­პი
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ტა­ლი მო­მა­ვალ წარ­მა­ტე­ბას უზ­რუნ­ველ­ყოფს. 
ნაკ­ლებ პრი­ო­რი­ტე­ტუ­ლია ტექ­ნი­კი­სა და ძვი

რა­დღი­რე­ბუ­ლი ბრენ­დე­ბის შე­ძე­ნა, ინ­დო­ე­ლი 
და ჩი­ნე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის­გან გან­სხვა­ვე­ბით, 

რაც ერ­თგვარ კულ­ტუ­რა­თა შო­რის სხვა­ო­ბად 
და გან­სხვა­ვე­ბულ ეკო­ნო­მი­კურ მდგო­მა­რე­ო­ბა
საც შე­იძ­ლე­ბა მი­ვა­წე­როთ.

არას­ტა­ბი­ლუ­რი და­საქ­მე­ბა, შე­უ­სა­ბა­მო პი
რო­ბე­ბი და და­ბა­ლი ხელ­ფა­სე­ბი – აი რა წარ­მო
ად­გენს კი­დევ ერთ უდი­დეს პრობ­ლე­მას ახა
ლი თა­ო­ბის­თვის. ისი­ნი მუდ­მი­ვად გა­ნიც­დი­ან 

ნა­ხა­ზი 6
და­საქ­მე­ბას­თან და­კავ­ში­რე­ბუ­ლი ძი­რი­თა­დი პრობ­ლე­მე­ბი

კონ­კუ­რენ­ცი­ას, ცდი­ლო­ბენ მო­ი­პო­ვონ სა­სურ
ვე­ლი სამ­სა­ხუ­რი და ამის­თვის უწევთ ბრძო­ლა. 
მი­უ­ხე­და­ვად გლო­ბა­ლურ ბა­ზარ­ზე ნაკ­ლე­ბი 
ქარ­თვე­ლი და­საქ­მე­ბუ­ლე­ბი­სა, აღ­მოჩ­ნდა, რომ 
არას­ტა­ბი­ლურ და­საქ­მე­ბა­სა და უსა­მარ­თლო 
კონ­კუ­რენ­ცი­ა­ზე, ქარ­თველ მი­ლე­ნი­ა­ლებ­საც 
იმა­ვე შე­ხე­დუ­ლე­ბე­ბი გა­აჩ­ნი­ათ, რაც უცხო­ე

ნა­ხა­ზი 7
რო­გო­რი უნ­და იყოს სამ­სა­ხუ­რი?
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ლებს (იხ. ნახ. 6). უმ­რავ­ლე­სო­ბა თან­ხმდე­ბა, 
რომ ზოგ­ჯერ უშე­დე­გოდ ცდი­ლო­ბენ სამ­სა­ხუ
რის პოვ­ნას, ნა­წი­ლი აღ­ნიშ­ნავს, რომ ფი­ნან­სუ
რი სტა­ბი­ლუ­რო­ბის­თვის რამ­დე­ნი­მე სამ­სა­ხუ
რის ქო­ნაა სა­ჭი­რო, რაც რა თქმა უნ­და რთუ­ლი 
და შრო­მა­ტე­ვა­დი­ა, რო­დე­საც ბა­ზარ­ზე შეზ­ღუ
დუ­ლია სა­მუ­შაო ად­გი­ლე­ბი და დი­დია კონ­კუ
რენ­ცი­ა. ასე­ვე გა­მო­იკ­ვე­თა გან­სხვა­ვე­ბუ­ლი სა
კი­თხე­ბი, რო­გო­რე­ბი­ცაა ნე­პო­ტიზ­მი, მძი­მე და 

არა­სა­მარ­თლი­ა­ნი სა­მუ­შაო გა­რე­მო.
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი თან­ხმდე­ბი­ან, რომ აუ­ცი­ლე

ბე­ლია იმუ­შა­ვო მე­ტის­თვის, ვიდ­რე უბ­რა­ლოდ 
ხელ­ფა­სი­ა. ქარ­თვე­ლე­ბის­თვის უფ­რო მნიშ
ვნე­ლო­ვა­ნია სამ­სა­ხუ­რი და­ეხ­მა­როს სა­კუ­თა­რი 
მის­წრა­ფე­ბე­ბი­სა და შე­საძ­ლებ­ლო­ბე­ბის წარ
მო­ჩე­ნა­ში, ვიდ­რე ჰქონ­დეს ისე­თი სამ­სა­ხუ­რი, 
რო­მე­ლიც მე­ტად მოს­წონს. კვლე­ვამ კი­დევ ერ
თხელ ცხად­ყო, რომ ამ თა­ო­ბის ძა­ლი­ან მნიშ

ვნე­ლო­ვა­ნი სა­კი­თხია თვით­რე­ა­ლი­ზე­ბა, მით 
უმე­ტეს ისეთ მცი­რე ქვე­ყა­ნა­ში, რო­გო­რიც სა
ქარ­თვე­ლო­ა. სხვა ქვეყ­ნე­ბის­გან გან­სხვა­ვე­ბით 
ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი აღი­ა­რე­ბენ, რომ ნაკ
ლე­ბად ცდი­ლო­ბენ იყ­ვნენ სო­ცი­ა­ლუ­რად აქ­ტი
უ­რე­ბი (იხ. ნახ.7). 

 მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის­თვის სა­ერ­თა­შო­რი­სო გა­ნათ
ლე­ბის მი­ღე­ბა პრო­ფე­სი­ულ სარ­გებ­ლად და და
საქ­მე­ბის უკე­თეს პერ­სპექ­ტი­ვად მი­იჩ­ნე­ვა, ამი
ტომ უფ­რო მე­ტი მათ­გა­ნი ცდი­ლობს უცხო­ურ 
უნი­ვერ­სი­ტე­ტებ­ში სწავ­ლას. ეს თა­ო­ბა მზა­დაა 
გა­ბე­დოს სახ­ლის­გან მო­შო­რე­ბით წას­ვლა შე­საძ
ლებ­ლო­ბე­ბის გა­მო­ყე­ნე­ბის მიზ­ნით. ქარ­თვე­ლი 

ნა­ხა­ზი 8
სწავ­ლას­თან და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა უცხო­ეთ­ში 

მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა უცხო­ეთ­ში 
სწავ­ლას­თან და­კავ­ში­რე­ბით არა­ერ­თგვა­რო­ვა
ნი­ა, თუმ­ცა უმე­ტე­სო­ბა აღი­ა­რებს, რომ საზ
ღვარ­გა­რეთ მი­ღე­ბუ­ლი გა­ნათ­ლე­ბა ზრდის 
პერ­სპექ­ტი­ვებს და მე­ტად კონ­კუ­რენ­ტუ­ნა­რი­ანს 
ხდის პი­როვ­ნე­ბას. ამას­თან, უცხო­ეთ­ში მე­ტი 
შან­სია წარ­მა­ტე­ბის მიღ­წე­ვი­სა, ვიდ­რე სა­ქარ
თვე­ლო­ში. მი­უ­ხე­და­ვად მსგავ­სი მო­საზ­რე­ბე­ბი
სა, გა­მო­კი­თხულ­თა ნა­წი­ლი თვლის, რომ სა­კუ
თარ ქვე­ყა­ნა­შიც შე­საძ­ლე­ბე­ლია კარ­გი გა­ნათ
ლე­ბის მი­ღე­ბა (ი­ხ. ნა­ხა­ზი 8).

მი­ლე­ნი­ა­ლებს გა­აჩ­ნი­ათ მუდ­მი­ვი მო­თხოვ
ნი­ლე­ბა იყ­ვნენ აქ­ტი­უ­რე­ბი, წარ­მარ­თონ და გა
ნა­ვი­თა­რონ მრა­ვა­ლი საქ­მი­ა­ნო­ბა, რაც გა­ა­უმ
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ჯო­ბე­სებს არა მარ­ტო მათ სა­კუ­თარ მდგო­მა­რე
ო­ბას, არა­მედ სხვე­ბი­სა­საც. მათ სურთ იყ­ვნენ  
სა­კუ­თა­რი ქვეყ­ნის მმარ­თვე­ლე­ბის მე­გობ­რე­ბი, 
და­ა­ფიქ­სი­რონ ნე­ბის­მი­ე­რი სა­ხის მო­საზ­რე­ბა და 

გა­უ­წი­ონ დახ­მა­რე­ბა და­უ­ყოვ­ნებ­ლივ მათ, ვი­საც 
ის სჭირ­დე­ბა. სწო­რედ ამას მო­ი­თხო­ვენ ყვე­ლა 
ზემ­დგო­მი­სა­გან, რო­გორც დამ­საქ­მებ­ლის, ასე­ვე 
სა­ხელ­მწი­ფოს მხრი­დან.

ნა­ხა­ზი 9
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი­სა და მა­თი მშობ­ლე­ბის ცხოვ­რე­ბის გზა

მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის შე­ხე­დუ­ლე­ბებ­მა მრა­ვა­ლი 
კულ­ტუ­რუ­ლი თუ ტრა­დი­ცი­უ­ლი ნორ­მა შეც­ვა
ლა, შე­იძ­ლე­ბა ით­ქვას, რომ ზო­გი­ერ­თი მათ­გა­ნი 
თავ­და­ყი­რაც კი და­ა­ყე­ნა. ამას­თან ერ­თად შე­იც
ვა­ლა ახალ­გაზ­რდე­ბის და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა წი­ნა 
თა­ო­ბას­თან. ზო­გი­ერ­თის­თვის რთუ­ლია წარ­მო
იდ­გი­ნოს მი­სა­ბაძ მა­გა­ლი­თად სა­კუ­თა­რი მშობ
ლე­ბი, ამის ნაც­ვლად ისი­ნი თა­ვად ცდი­ლო­ბენ 
იყ­ვნენ და­მო­უ­კი­დე­ბელ­ნი და თა­ვად გა­იკ­ვა
ლონ სა­კუ­თა­რი ცხოვ­რე­ბის გზა და არ და­ემ
სგავ­სნონ უფ­როს თა­ო­ბას. ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი
ა­ლე­ბის და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა სა­კუ­თა­რი და მა­თი 
მშობ­ლე­ბის ცხოვ­რე­ბის შე­ფა­სე­ბი­სას, ასა­ხუ­ლია 
მე-9 ნა­ხაზ­ზე, სა­დაც კარ­გად ჩანს, თუ რო­გო­რი 
წარ­მო­უდ­გე­ნი­ათ სა­კუ­თა­რი ცხოვ­რე­ბის გზა. 
მა­თი უმ­რავ­ლე­სო­ბის­თვის (47,7%) სა­კუ­თა­რი 
ცხოვ­რე­ბა ძა­ლი­ან გან­სხვა­ვე­ბუ­ლი იქ­ნე­ბა მა­თი 
მშობ­ლე­ბის ცხოვ­რე­ბის გზის­გან, მი­უ­ხე­და­ვად 
ამ დრო­ის­თვის ქვე­ყა­ნა­ში არ­სე­ბუ­ლი არა­სა­ხარ
ბი­ე­ლო პო­ლი­ტი­კუ­რი თუ ეკო­ნო­მი­კუ­რი სი­ტუ

ა­ცი­ი­სა. გა­მო­კი­თხულ­თა 43,8% თავს იკა­ვებს შე
კითხ­ვა­ზე პა­სუ­ხის­გან. მხო­ლოდ 8,5% თვლის, 
რომ მა­თი ცხოვ­რე­ბა ემ­სგავ­სე­ბა მშობ­ლე­ბი­სას. 

ახალ­გაზ­რდა თა­ო­ბა­ში არ­სე­ბობს გარ­კვე­უ­ლი 
ნა­წი­ლი ტრა­დი­ცი­ე­ბი­სა თუ წეს­–ჩვე­უ­ლე­ბე­ბი
სა, რო­მელ­თა შე­ნახ­ვა მა­თი აზ­რით მნიშ­ვნე­ლო
ვა­ნი­ა, ისე­თი რო­გო­რი­ცა­ა: ენა, სარ­წმუ­ნო­ბა/­რე
ლი­გი­ა, ეროვ­ნუ­ლი და ოჯა­ხუ­რი ტრა­დი­ცი­ე­ბი, 
ფოლ­კლო­რი და დღე­სას­წა­უ­ლე­ბის აღ­ნიშ­ვნა, 
ანუ ის ყვე­ლა­ფე­რი რაც თი­თო­ე­ულ ქვე­ყა­ნას ერ
თმა­ნე­თის­გან გა­მო­არ­ჩევს. ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი
ა­ლე­ბის­თვის მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნი­ა, რო­გორც ეროვ
ნუ­ლი, ასე­ვე ოჯა­ხუ­რი ტრა­დი­ცი­ე­ბის გაფ
რთხი­ლე­ბა. სა­ინ­ტე­რე­სო­ა, რომ მხო­ლოდ 2%–
მა გა­მო­ხა­ტა უარ­ყო­ფი­თი და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა 
ტრა­დი­ცი­ე­ბის მი­მართ, ხო­ლო გა­მო­კი­თხულ­თა 
38% თვლის, რომ დროა გა­და­ი­ხე­დოს მრა­ვა­ლი 
ეროვ­ნუ­ლი თუ მენ­ტა­ლუ­რი ტრა­დი­ცი­ა, რაც  
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გან­ვი­თა­რე­ბის ერ­თგვარ სა­წყის პრო­ცესს წარ
მო­ად­გენს. მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის მხო­ლოდ 16% ში
შობს, რომ გლო­ბა­ლი­ზა­ცი­ის პე­რი­ოდ­ში შე­საძ
ლოა და­ი­კარ­გოს კულ­ტუ­რის ელე­მენ­ტე­ბი. 

სო­ცი­ა­ლუ­რი ქსე­ლე­ბი და ინ­ტერ­ნე­ტი სა
სი­ცოცხ­ლოდ მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნია თა­ნა­მედ­რო­ვე 
ახალ­გაზ­რდე­ბის­თვის. მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ამ­ბო­ბენ 
რომ აუ­ცი­ლე­ბე­ლია იქო­ნი­ონ მუდ­მი­ვი კონ­ტაქ
ტი ინ­ტერ­ნეტ­თან, მათ გა­აჩ­ნი­ათ მო­თხოვ­ნი­ლე
ბა ისა­უბ­რონ ხმა­მაღ­ლა სა­კუ­თა­რი ცხოვ­რე­ბის 

შე­სა­ხებ და გა­ა­სა­ჯა­რო­ვონ მრა­ვა­ლი ფაქ­ტი. გა
მო­კი­თხულ­თა 43% აღი­ა­რებს, რომ თავს ცუ­დად 
გრძნო­ბენ თუ არ აქვს შე­სა­ბა­მი­სი გა­მოხ­მა­უ­რე­ბა 
მათ მი­ერ გა­ზი­ა­რე­ბულ ფო­ტოს ან რა­ი­მე აქ­ტი
ვო­ბას. სა­ქარ­თვე­ლო­ში ჩა­ტა­რე­ბუ­ლი კვლე­ვის 
მი­ხედ­ვით, ახალ­გაზ­რდე­ბი დიდ დროს ატა
რე­ბენ ინ­ტერ­ნეტ­ში, უმ­რავ­ლე­სო­ბა დღე­ში 3 სა
ათ­ზე მეტ­საც კი. 35,6% აღ­ნიშ­ნავს, რომ ინ­ტერ
ნეტს სა­ჭი­რო ინ­ფორ­მა­ცი­ის მო­სა­ძებ­ნად იყე
ნებს, 26,8%  ინ­ტერ­ნეტს სო­ცი­ა­ლუ­რი ქსე­ლე­ბი

ნა­ხა­ზი 10
რა სა­ხის რეკ­ლა­მა იქ­ცევს მი­ლე­ნი­ალ­თა ყუ­რა­დღე­ბას

სათ­ვის იყე­ნებს, 18-18% - გარ­თო­ბი­სა და ახა­ლი 
ამ­ბე­ბის მი­სა­ღე­ბად, ხო­ლო სამ­სა­ხუ­რებ­რი­ვი 
მო­ვა­ლე­ო­ბის შე­სას­რუ­ლებ­ლად ინ­ტერ­ნეტს მი
ლე­ნი­ა­ლე­ბის მხო­ლოდ 1,6% იყე­ნებს.  

ცხა­დი­ა, ახა­ლი თა­ო­ბის წარ­მო­მად­გენ­ლე­ბი 
დი­დი რა­ო­დე­ნო­ბის ინ­ფორ­მა­ცი­ის მი­ღე­ბას­თან 
ერ­თად,   ხში­რად იღე­ბენ სა­რეკ­ლა­მო გან­ცხა
დე­ბებ­საც, რო­მე­ლიც, ზოგ­ჯერ შე­საძ­ლოა გაც
ნო­ბი­ე­რე­ბის გა­რე­შეც, ხდე­ბა მა­თი სურ­ვი­ლის 
წარ­მმარ­თვე­ლი. მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ერ­თხმად აღ
ნიშ­ნა­ვენ, რომ რეკ­ლა­მას დი­დი ძა­ლა გა­აჩ­ნი­ა, 

მი­თუ­მე­ტეს დღე­ი­სათ­ვის, რო­დე­საც სა­რეკ­ლა­მო 
ბიზ­ნე­სი უფ­რო ვი­თარ­დე­ბა. თუ რა ტი­პის რეკ
ლა­მა იქ­ცევს მი­ლე­ნი­ალ­თა ყუ­რა­დღე­ბას, ასა­ხუ
ლია ნა­ხაზ­ზე 10. გა­მო­კი­თხულ­თა 40%–სთვის 
მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნია ფას­დაკ­ლე­ბე­ბი და სხვა­დას
ხვა სა­ხის აქ­ცი­ე­ბი. ასე­ვე დიდ როლს ას­რუ­ლებს 
ინ­ტერ­ნეტ რეკ­ლა­მე­ბი. მა­შინ, რო­დე­საც სა­ტე
ლე­ვი­ზიო რეკ­ლა­მე­ბი მო­მა­ბეზ­რებ­ლად და არა
სა­სურ­ვე­ლად ით­ვლე­ბა, მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის 47% 
ამ­ბობს, რომ სო­ცი­ა­ლურ ქსე­ლებ­ში ხში­რად ეც
ნო­ბი­ან სა­რეკ­ლა­მო ში­ნა­არ­სის შე­ტყო­ბი­ნე­ბებს 
და ეს მათ­თვის აგ­რე­სი­ის გა­მომ­წვე­ვი არ არის, 
მი­თუ­მე­ტეს თუ რეკ­ლა­მა კრე­ა­ტი­უ­ლი­ა.
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რეკ­ლა­მის ნახ­ვას ხშირ შემ­თხვე­ვა­ში მოჰ­ყვე
ბა ყიდ­ვის სურ­ვი­ლი და თუ კი ეს პრო­დუქ­ცია 
სან­დო, ცნო­ბა­დი და მა­ღა­ლი ხა­რის­ხი­სა­ა, რო
მელ­საც სა­კუ­თა­რი ნი­შა აქვს და­კა­ვე­ბუ­ლი, მი
ლე­ნი­ა­ლე­ბის აზ­რით, საქ­მე ბრენ­დთან გვაქვს. 
ბრენ­დი მხო­ლოდ ხა­რის­ხი არ არის, თუმ­ცა აღ
სა­ნიშ­ნა­ვი­ა, რომ ამ თა­ო­ბის­თვის ხა­რისხს გა
დამ­წყვე­ტი მნიშ­ვნე­ლო­ბა აქვს (იხ. ნახ.11). პრო
დუქ­ტის შერ­ჩე­ვი­სას, მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის­თვის ხა
რის­ხი ამო­სა­ვალ წერ­ტი­ლად ით­ვლე­ბა, რად­გან 
მათ ურ­ჩევ­ნი­ათ იყი­დონ თუნ­დაც მე­ო­რა­დი, 
მაგ­რამ კარ­გი ხა­რის­ხის პრო­დუქ­ცი­ა, ვიდ­რე 
ახა­ლი და უხა­რის­ხო. ამას ადას­ტუ­რე­ბენ ქარ
თვე­ლი ახალ­გაზ­რდე­ბიც, მა­თი 52,5%–სთვის 
ბრენ­დის მთა­ვა­რი მა­ხა­სი­ა­თე­ბე­ლი ხა­რის­ხი­ა, 
თუმ­ცა არა­ნაკ­ლებ მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნია (35,5%) ინ
დი­ვიდ­ზე მორ­გე­ბაც, რაც ამ თა­ო­ბის­თვის სა­კუ
თა­რი თა­ვის წარ­მო­ჩე­ნი­სა და სო­ცი­უმ­ში გან­საზ
ღვრუ­ლი ად­გი­ლის და­კა­ვე­ბის წი­ნა­პი­რო­ბა­ა.

გა­მო­კი­თხულ მი­ლე­ნი­ალ­თა 50% შე­ძე­ნი­ლი 
პრო­დუქ­ცი­ის­გან მო­ე­ლის, რომ ხაზს გა­უს­ვამს 
მათ ინ­დი­ვი­დუ­ა­ლო­ბას. აქ კი­დევ ერ­თხელ ნათ
ლად იკ­ვე­თე­ბა ინ­დი­ვი­დუ­ა­ლიზ­მის, გა­მორ­ჩე
უ­ლო­ბის და­უ­ო­კე­ბე­ლი სურ­ვი­ლი. რაც შე­ე­ხე­ბა 

ნა­ხა­ზი 11
პრო­დუქ­ტის შერ­ჩე­ვის კრი­ტე­რი­უ­მე­ბი

სხვა მო­ლო­დი­ნებს, 24%–ს სურს კარ­გად იც­ნობ
დეს ბრენდს, 18% ფიქ­რობს, რომ ბრენ­დი უნ­და 
და­ეხ­მა­როს მას წარ­მა­ტე­ბის მიღ­წე­ვა­ში, ხო­ლო 
8% კი­დევ ერ­თხელ ამახ­ვი­ლებს ყუ­რა­დღე­ბას 
ხა­რის­ხზე, კომ­ფორ­ტსა და სხვა მსგავს მა­ხა­სი
ა­თებ­ლებ­ზე.

რო­დე­საც მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ირ­ჩე­ვენ ამა თუ იმ 
პრო­დუქტს და ხდე­ბი­ან მი­სი მუდ­მი­ვი მომ
ხმა­რებ­ლე­ბი, იწყე­ბენ სიმ­პა­თი­ის გა­მო­ხატ­ვას 
სხვა­დას­ხვა გზით (იხ. ნახ.12). ქარ­თველ და 
უცხო­ელ მი­ლე­ნი­ა­ლებს შო­რის დი­დი სხვა­ო­ბა 
არ არის სა­კუ­თა­რი და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბე­ბის გა
მო­ხატ­ვი­სას. ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის 42% 
პრო­დუქ­ტი­სად­მი სიმ­პა­თი­ის გა­მო­ხატ­ვი­სას, 
ცდი­ლობს ის შე­ი­ძი­ნოს მა­ღა­ზი­ა­ში, ხო­ლო 2% 
ყი­დუ­ლობს ონ­ლა­ინ, მა­შინ რო­დე­საც საზ­ღვარ
გა­რეთ გა­მო­კი­თხულ­თა 48% სარ­გებ­ლობს ონ
ლა­ინ შეს­ყიდ­ვე­ბით, ხო­ლო მა­ღა­ზი­ა­ში 52% 
იძენს პრო­დუქტს. სო­ცი­ა­ლუ­რი ქსე­ლე­ბი­დან 
სა­ქარ­თვე­ლო­ში აქ­ტუ­ა­ლუ­რი ფე­ის­ბუ­ქი­ა, სა­დაც 
მომ­ხმა­რებ­ლე­ბის 59% იწო­ნებს პრო­დუქ­ტს/
ბრენ­დის ოფი­ცი­ა­ლურ გვერდს. ბრენ­დი­სად­მი 
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ნა­ხა­ზი 12
რო­გორ გა­მო­ხა­ტა­ვენ სიმ­პა­თი­ას მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი ბრენ­დის მი­მართ

სა­ჯა­რო სიმ­პა­თი­ის გა­მო­ხატ­ვა და მას­ზე სა­უ­ბა
რი სხვებ­თან ქარ­თვე­ლი მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბის­თვი­საც 
ისე­ვე პო­პუ­ლა­რუ­ლი­ა, რო­გორც უცხო­ე­ლე­ბის
თვის. ქარ­თვე­ლე­ბის 37% სა­უბ­რობს იმ პრო
დუქ­ტის შე­სა­ხებ სხვებ­თან, რომ­ლის ერ­თგუ­ლი 
მომ­ხმა­რე­ბე­ლიც თა­ვად არის. მომ­ხმა­რებ­ლებს 
ახა­სი­ა­თებთ ლო­ი­ა­ლო­ბაც, მათ შო­რის ქარ­თვე
ლე­ბის 10,2% აღი­ა­რებს, რომ ხდე­ბი­ან ლო­ი­ა
ლურ­ნი თუ ენ­დო­ბი­ან ბრენდს.

ლო­ი­ა­ლო­ბი­სა და სიმ­პა­თი­ის გა­მო­ხატ­ვის 
გარ­და მი­ლე­ნი­ა­ლებს შე­უძ­ლი­ათ უა­რი თქვან 
ამა თუ იმ პრო­დუქ­ცი­ა­სა და მომ­სა­ხუ­რე­ბა­ზე, 
თუ კი ვერ შეძ­ლებს, მათ ხა­სი­ათ­ზე მორ­გე­ბას. 
ამას­თან, მნიშ­ვნე­ლო­ვა­ნია მი­სა­ღე­ბი იყოს სა
ზო­გა­დო­ე­ბის­თვის და იმ­სა­ხუ­რებ­დეს სა­ყო­ველ
თაო აღი­ა­რე­ბას. რო­დე­საც მი­ლე­ნი­ა­ლებს სურთ 
რა­ი­მე ახ­ლის შე­ძე­ნა ისი­ნი გა­დაწყ­ვე­ტი­ლე­ბას 
ყო­ველ­თვის და­მო­უ­კი­დებ­ლად არ იღე­ბენ, ქარ

თველ მი­ლე­ნი­ალ­თა 40% აღი­ა­რებს, რომ აზრს 
ეკი­თხე­ბი­ან მე­გობ­რებს ან ოჯა­ხის წევ­რებს, 
ხო­ლო გა­მო­კი­თხულ­თა უმ­რავ­ლე­სო­ბა–55%, 
ინ­ფორ­მა­ცი­ას ეძებს კომ­პა­ნი­ის ვებ­–გვერ­დზე, 
ბლო­გებ­სა და ფო­რუ­მებ­ზე, ეც­ნო­ბა მომ­ხმა­რებ
ლე­ბის მო­საზ­რე­ბებ­სა და და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბებს. 
მხო­ლოდ ამის შემ­დეგ გან­საზ­ღვრავს რამ­დე
ნად მი­ზან­შე­წო­ნი­ლია პრო­დუქ­ცი­ის ან მომ­სა
ხუ­რე­ბის შე­ძე­ნა.

დას­კვნა

კვლე­ვამ კი­დევ ერ­თხელ დაგ­ვარ­წმუ­ნა, რომ 
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი უნი­კა­ლუ­რი, გან­სხვა­ვე­ბუ­ლი და 
თა­ვი­სე­ბუ­რი თა­ო­ბა­ა, რო­მელ­საც გა­აჩ­ნია და­უ­
ო­კე­ბე­ლი სურ­ვი­ლი იყ­ვნენ თა­ნა­მედ­რო­ვე, მო­
დუ­რი და სა­ზო­გა­დო­ე­ბის­თვის მი­სა­ღე­ბი, ასო­
ცირ­დე­ბოდ­ნენ კარ­გთან ან სა­უ­კე­თე­სოს­თან. 
მი­ლე­ნი­ა­ლე­ბი მზად არი­ან უა­რი თქვან თა­ვის 
საყ­ვა­რელ ბრენ­დზეც კი ახა­ლი, ეკო­ლო­გი­უ­რად 
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უფ­რო სუფ­თა ბრენ­დის გა­მო­ჩე­ნის შემ­თხვე­
ვა­ში. აქ კი­დევ ერ­თხელ დას­ტურ­დე­ბა მა­თი 
და­მო­კი­დე­ბუ­ლე­ბა, არა­მარ­ტო სა­კუ­თარ ცხოვ­
რე­ბას­თან, არა­მედ გა­რე­მოს­თან და ზო­გა­დად 
სა­ზო­გა­დო­ე­ბას­თან. ეს თა­ო­ბა მზა­დაა აი­ღოს 
პა­სუ­ხის­მგებ­ლო­ბა უკე­თე­სი გა­რე­მოს შექ­მნის­
თვის, იზ­რუ­ნოს, და­იც­ვას და იცხოვ­როს უკე­
თეს სამ­ყა­რო­ში. 

მარ­კე­ტო­ლო­გე­ბი კარ­გად უნ­და და­ფიქ­რდნენ 
ახალ მიდ­გო­მებ­ზე ამ ამა­ყი და გა­მორ­ჩე­უ­ლი 
თა­ო­ბის ყუ­რა­დღე­ბის მი­საქ­ცე­ვად.   ამ თა­ო­ბას 
სჭირ­დე­ბა გან­სა­კუთ­რე­ბუ­ლი მიდ­გო­მე­ბი და 
შე­სა­ბა­მი­სი მარ­კე­ტინ­გუ­ლი ინ­სტრუ­მენ­ტე­ბი.
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