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Введение. Поколение Z и миллениалы являются ключевыми демографическими 

группами потребителей на современном рынке. Новая волна потребителей требует 

технологического подхода, для совершения покупки им уже мало качественного продукта. 

Современные потребители выдвигают новые требования и ожидания, когда дело доходит до 

укрепления их лояльности, и создают новые нормы покупательского поведения, основанные 

на эмоциях и геймификации.  Для решения задачи повышения лояльности и продвижения 

бренда необходимо применять новые подходы для взаимодействия с потребителями, 

рассмотреть потребителей как инструмент продвижения и развития бренда.  

Основная часть. Доверие и лояльность к бренду – хрупкий, при этом весомый и важный 

фактор формирующий современный рынок. В маркетинге известны различные способы 

повышения доверия и лояльности пользователей к бренду. Во многих концепциях 

пользователь и бренд рассматриваются, как две полярные стороны, где пользователь 

принимающая, пассивная сторона, над которым происходят действия со стороны бренда, 

направленные на повышение лояльности.  Обусловленные набором ценностей и паттернами 

поведения потребительских групп поколений Z и миллениалов инструменты маркетинга 

вовлечения способны произвести трансформацию «пользователя» и вывести его в новую 

группу потребителей – акторов. В данной работе выявлены взаимосвязи инструментов 

engagement-маркетинга с этапами трансформации и определены градации акторов. 

1. Вовлекающий. Вовлекающие акторы становятся инструментом продвижения 

бренда и привлекают новых потребителей, расширяя аудиторию бренда. 

2. Заинтересованный в развитии бренда. Актор из ядра аудитории, которые на 

основе мотивов личностного развития оказывает воздействие на развитие бренда. 

3. Влияющий на развитие бренда. Актор идентифицирующий себя с брендом, 

имеющий возможность вилять на развитие бренда, желая сохранять 

привязанность к нему. 

Таким образом, трансформация «пользователя» в «актора» раскрывает не только новые 

возможности для продвижения бренда, но и позволяет сформировать доверительные 

отношения и прочные связи с потребителями, действуя изнутри.  

Выводы. Проведен анализ современных инструментов engagement-маркетинга. 

Разработана градация поэтапного развития пользователя до актора на основе концепции 

engagement-маркетинга. 
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