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Как известно, любая маркетинговая кампания сталкивается с 

проблемой определения круга наиболее эффективных инстру-
ментов воздействия на целевую аудиторию, поскольку не 
только каналы передачи информации, но и сам формат сооб-
щений рекламного характера имеет различную степень воздей-
ствия. В данном материале речь пойдет об особенностях вы-
страивания маркетинговой коммуникации с представителями 
современной молодежи (18–35 лет). И для начала следует оха-
рактеризовать модель потребления данной аудитории. 
Прежде всего, эта аудитория широко использует медиатех-

нологии, что дает возможность выстраивать маркетинговую 
кампанию, тиражируя рекламное сообщение на нескольких ка-
налах передачи информации одновременно. Причина кроется в 
особенностях восприятия подобного рода сообщений – разовое 
прочтение рекламного текста воспринимается ими всего лишь 
как информация о существовании того или иного товара или 
услуги. Соответственно, для достижения максимального ре-
зультата маркетинговой кампании, необходимо использовать 
несколько источников распространения рекламных сообщений 
одновременно. 
Другой немаловажной составляющей модели потребления 

современной молодежи является постоянный поиск доказа-
тельства или подтверждения их «правильного выбора». Нахо-
дясь в гуще информационных событий, в непрекращающемся 
потоке рекламных сообщений, пользователи современных га-
джетов перестали доверять прямой рекламе и вынуждены ис-
кать «правдивые» отзывы или мнения о товаре или услуге. По-
добное поведение целевого сегмента покупателей говорит нам 
о необходимости разработки и использования таких маркетин-
говых инструментов продвижения продукции, как SMM, 
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SERM, а также тесное сотрудничество с лидерами мнений 
(блогерами). 
Следующим отличительным признаком поведенческой мо-

дели современной молодежи является критерий персонализа-
ции, который проявляется как желание получения рекламной 
информации, обращенной лично к нему, посредством излюб-
ленного им канала передачи сообщений. Более того, данная 
целевая группа подразделяется на два сегмента – до 25 лет и 
после. Так, молодые люди в возрасте от 18 до 25 лет, отдают 
предпочтение видеоконтенту и инфографике. Большей попу-
лярностью среди социальных сетей у них пользуются ВКон-
такте и Инстраграм. Молодые люди старше 25 лет больше 
пользуются социальной сетью Facebook. Более того, молодые 
люди до 25 лет традиционно относятся к малоплатежной ауди-
тории, поскольку в основном это представители студенческой 
молодежи или лиц, только начинающих свою профессиональ-
ную деятельность. В то же время у данного сегмента аудито-
рии есть большой плюс – свыше 50 % покупок они совершают 
онлайн. 
Мы можем констатировать, что поскольку представители 

данной целевой аудитории являются активными пользователя-
ми социальных сетей, мобильного интернета и различных мес-
сенджеров, их внимание сосредоточено в онлайн-среде, соот-
ветственно и маркетинговую коммуникацию с ними следует 
выстраивать посредством данных каналов [4]. Широко исполь-
зуя возможности контекстной рекламы, Инстраграм, Facebook, 
видео- и нативной рекламы, а также учитывая ключевые ха-
рактеристики модели потребления современной молодежи при 
разработке и реализации любых маркетинговых мероприятий 
можно достичь ярко выраженного устойчивого экономическо-
го эффекта от рекламной кампании. Поскольку молодежь при-
нимает решение о покупке товара посредством сети интернет 
крайне оперативно. 
Не менее эффективным средством установления маркетин-

говой коммуникации с молодым поколением пользователей 
социальных сетей является так называемый дигитальный мар-
кетинг, который выражается не в прямом рекламном воздей-
ствии на аудиторию, а косвенно, посредством сотрудничества 
с лидерами мнений (блогерами, инфлюенсерами) [3]. Наиболее 

РЕ
ПО
ЗИ
ТО
РИ
Й БГ

УК
И



262 

актуальным форматом в этой связи является видеоблог на 
площадках Инстраграм или YouTube. Именно по этой причине 
многие современные компании уделяют огромное внимание 
видеорекламе, созданной специально для социальных сетей! 
Кроме того, современное молодое поколение с большим 

вниманием и трепетом относится к состоянию окружающей 
среды, их заботят вопросы экологии, изменения климата и 
т. п., соответственно, это та аудитория, которая будет откли-
каться на рекламные сообщения социального характера. Но 
лишь в том случае, если они тщательно продуманы. 
И еще немаловажной чертой в характеристике модели по-

требления современного молодого поколения является то, что 
их в большей степени привлекает не факт совершения покуп-
ки, и даже не сам товар или услуга, а комплекс впечатлений и 
эмоций от самого процесса получения желаемого (от возник-
новения идеи до ее реализации). Именно по этой причине, вы-
страивая маркетинговую коммуникацию с данной целевой 
аудиторией, необходимо «сопровождать» их посредством ин-
тересных, вовлекающих способов рекламных сообщений. 

 

 

Таким образом, мы можем предложить несколько путей вы-
страивания рекламно-маркетинговой коммуникации с моло-
дым поколением. 
Стимулирование продаж посредством предложения пользо-

вателям социальных сетей большого объема продукции невы-
сокого ценового сегмента. В качестве основных каналов ком-
муникации здесь выступают, прежде всего, такие социальные 
сети как ВКонтакте, Одноклассники, Инстраграм. Плюсом вы-
бора данных каналов является то, что, как правило, аудитория 
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легко пересекается в их пределах. Рекламу в этих социальных 
сетях видит один и тот же пользователь. Целью подобной ре-
кламной кампании является ее повторяемость [2]. 
Если же целью рекламной кампании является увеличение 

охвата аудитории, то можно использовать уже ставшие тради-
ционными каналы передачи рекламных сообщений: нативная 
реклама в социальных сетях, видеореклама, сотрудничество с 
блогерами, а также запуск рекламной кампании в сети Yandex 
или Google. 
Особое место в выстраивании маркетинговой коммуникации 

с молодежью принадлежит площадкам Facebook и Instagram 
благодаря возможности генерации лидов на канале, используя 
формат LeadADS и конверсии с сайта [1]. 
Таким образом, мы пришли к выводу, что молодые люди в 

возрасте от 18 до 35 лет обладают особой моделью покупа-
тельского поведения и склонностью к быстрому принятию ре-
шения о покупке, характеризуются высокой активностью и во-
влеченностью в социальные сети, уделяют повышенное вни-
мание видеоформату рекламных сообщений и предпочитают 
товары и услуги невысокого ценового сегмента, приобретение 
которых возможно посредством онлайн-сервисов. 
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