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Интересные истории с высоким эмоциональным зарядом чаще делятся в соци-
альных сетях, что увеличивает охват и видимость контента. 

Истории, которые вызывают эмоции, гораздо более эффективны в привлечении 
внимания аудитории. Они способствуют более высокому уровню взаимодействия  
с контентом, увеличивают число лайков, комментариев и репостов. Вовлеченная ау-
дитория более склонна делиться контентом, что способствует его вирусному распро-
странению. Люди лучше запоминают информацию, представленную в форме исто-
рии. Сторителлинг позволяет брендам представлять свои сообщения так, чтобы они 
оставались в памяти потребителей. Запоминаемость бренда напрямую влияет на 
принятие решений при покупке.  Эмоциональные связи, созданные через сторител-
линг, способствуют формированию лояльности к бренду. Клиенты, которые чувст-
вуют связь с брендом, становятся его защитниками и адвокатами, что приводит  
к увеличению повторных покупок и рекомендаций. Сторителлинг позволяет упро-
щать и иллюстрировать сложные концепции. Например, технические компании мо-
гут использовать истории, чтобы объяснить сложные продукты или услуги, делая их 
более доступными для широкой аудитории. 
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Поколение «Z» – это люди, родившиеся примерно с 1995 по 2010-е гг. Вот не-

которые ключевые особенности поколения «Z»: технологическая грамотность, крат-
кость и визуальность, социальная активность, ценность и этика. Поддерживают 
бренды, которые придерживаются прогрессивных ценностей. 

Поколение «Z» сегодня составляет 40 % от всех потребителей. Они сильно от-
личаются от классических покупателей, проводивших большую часть жизни без ин-
тернета и смартфонов. У них другие вкусы, предпочтения и требования. 

Поколение «Z» и цифровые технологии. Молодое поколение до 70 % дня 
проводят перед экраном техники. Смартфоны помогают зумерам оптимизировать 
процесс покупки, чтобы тот соответствовал требованиям к удобству, скорости и пер-
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сонализации. Благодаря доступу к информации, они знают, как использовать техно-
логии для принятия обоснованных решений о покупке. Для них нет проблем найти 
достоверную информацию о продукте, скидке или акции. При этом совершить по-
купку они могут в любом из каналов: от магазина, до социальных сетей.  

Социальная коммерция – инструмент, который работает только на молодую ау-
диторию. Его суть заключается в создание атмосферы, пригодной для продажи  
и рекламы, в социальных сетях. Так как соц. сети составляют большую часть досуга 
зумеров, то там они находят новые продукты, читают обзоры и получают рекомен-
дации от лидеров мнений. Здесь же работает и маркетинг влияние. Под ним мы под-
разумеваем рекламу товара от блогеров или селебрити. На молодых людей влияет не 
только реклама от блогеров. Хорошую конверсию показывают такие инструменты, 
как push-уведомления и таргетированная реклама. Причина довольно проста. Люди 
молодого возраста подвергаются большому количеству рекламных объявлений и ре-
комендаций, поэтому становятся восприимчивы к новым продуктам, брендам и тен-
денциям.  

Зумеры интересны не только двойственным отношением к деньгам. Еще один 
популярный тренд – экологичность и повторное использование. Молодых людей 
часто можно встретить в ломбардах и сэконд-хендах. Так они получают качествен-
ные товары, экономя на стоимости и «спасая планету» от лишнего производства. 
Зумеры стремятся уменьшить воздействие на окружающую среду, сохраняя при 
этом свой скромный и экономичный подход к покупкам. Любовь к экологичности 
понимают и крупные бренды. Поэтому они стараются заигрывать с молодой аудито-
рией. Некоторые действительно начинают использовать переработанное сырье, дру-
гие же ограничиваются поднятием темы в социальных сетях. 

В моем опросе на тему «реклама и поколение «Z», приняло участие 51 человек, 
из которых 70,6 % – девушки, т. е. 36 участников женского пола и 15 – мужско- 
го (29,4 %). В основном – это участники, 1995–2010 гг. (98 %). В итоге опроса я вы-
яснила, что большинство опрошенных активно используют социальные сети  
на ежедневной основе. Это подчеркивает важность социальных платформ в совре-
менной жизни и их влияние на повседневную активность пользователей. Instagram  
и TikTok занимают лидирующие позиции, что указывает на их актуальность и попу-
лярность среди активных пользователей социальных сетей. Также YouTube также 
остается востребованным. Инфлюенсерская реклама и реклама в социальных сетях 
играют важнейшую роль в привлечении внимания аудитории, что подчеркивает их 
актуальность на сегодняшний день. Видео-реклама также занимает сильные пози-
ции, в то время как более традиционные форматы, такие как баннеры, утратили свою 
эффективность. Большая часть респондентов (43,1 %) указали, что иногда соверша-
ют покупки после просмотра рекламы в социальных сетях. Это свидетельствует  
о том, что такая реклама может вызывать интерес, но не всегда приводит к частым 
покупкам. Только 25,5 % делают это часто, а 31,4 % – редко. Потребители больше 
всего ценят полезную информацию, такую как цены, акции, отзывы и товарные спе-
цификации. Менее популярные категории, например, устойчивость и качество, мо-
гут быть нишевыми интересами.  

Основные аспекты, такие как навязчивость и недостоверность, существенно 
влияют на негативное восприятие рекламы. Для повышения эффективности важно 
создавать менее навязчивую, более достоверную и персонализированную рекламу, 
ориентированную на целевую аудиторию. Исходя из последнего вопроса, который 
звучал так «есть ли что-то, чтобы вы хотели изменить в современной рекламе?»,  
и на основе ответов мы можем сделать вывод, что большинство участников хотели 
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бы видеть больше креативной рекламы, меньше настойчивости и назойливости  
в рекламе продуктов или услуг, а также искренность и простота. 

Маркетинговые стратегии: 
1. Аутентичность и ценности: зумеры ценят бренды, которые открыто выража-

ют свои ценности и аутентичность. 
2. Контент-маркетинг: создание интересного и полезного контента – отличный 

способ привлечь внимание зумеров. Видеоблоги, подкасты, инфографика – все это 
работает. 

3. Сотрудничество с блогерами: зумеры доверяют мнению интернет-
знаменитостей. Сотрудничество с ними поможет укрепить бренд. 

4. Интерактивные форматы: опросы, голосования, конкурсы – зумеры активно 
участвуют в интерактивных мероприятиях. 

5. Социальная ответственность: поддержка социальных и экологических ини-
циатив – залог симпатии зумеров. 

Эффективные инструменты: 
1. Социальные сети: Instagram, TikTok, – здесь активно общается молодежь. 

Реклама и контент на этих платформах эффективны. 
2. Интерактивные функции: опросы, голосования, фильтры – все это позволяет 

зумерам взаимодействовать с брендом. 
3. Короткий и зрелищный контент: видео форматы, сторис, карусели – они при-

влекают внимание и легко усваиваются. 
4. Инфлюенсеры: сотрудничество с популярными интернет-личностями поможет 

увеличить охват, поскольку они вызывают доверие и имеют прогретую аудиторию. 
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