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Маркетинг, ориентированный на поколение Z: стратегии привлечения 

молодых путешественников 

Marketing to Generation Z: Strategies for Attracting Young Travelers 

Дмитриева В. В., Жбанова С.В., Павлова Д.С.  

V. Dmitrieva, S. Zhbanova, D. Pavlova 

Настоящая статья посвящена анализу маркетинговых стратегий, 

направленных на эффективное привлечение и удержание молодых 

путешественников поколения Z. Авторы исследования рассматривают 

специфические характеристики этой демографической группы, включая 

ценностные ориентиры, особенности потребительского поведения, 

предпочтения в цифровых коммуникациях и высокие ожидания от получаемого 

опыта. В работе систематизируются подходы, опирающиеся на использование 

персонализированного контента, активное взаимодействие в социальных сетях, 

инфлюенсер-маркетинг и создание аутентичных, ценностно-ориентированных 

предложений. Целью исследования является разработка практических 

рекомендаций для адаптации маркетинговых практик, позволяющих игрокам 

рынка гостеприимства не только успешно взаимодействовать с поколением Z, но 

и формировать их долгосрочную лояльность. Данный материал будет полезен 

специалистам, стремящимся к пониманию и эффективному управлению 

потребностями самой динамичной и перспективной аудитории. 

This article analyzes marketing strategies aimed at effectively attracting and 

retaining young Generation Z travelers. The authors examine the specific 

characteristics of this demographic group, including their values, consumer behavior 

patterns, digital communications preferences, and high experiential expectations. The 

paper systematizes approaches based on the use of personalized content, active social 

media engagement, influencer marketing, and the creation of authentic, value-oriented 

offers. The goal of the study is to develop practical recommendations for adapting 

marketing practices that enable hospitality market players not only to successfully 

engage with Generation Z but also to build their long-term loyalty. This material will 
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be useful for professionals seeking to understand and effectively manage the needs of 

the most dynamic and promising audience. 

Ключевые слова: Поколение Z, цифровой маркетинг, устойчивое 

развитие, потребительское поведение, туризм, гостеприимство, социальные 

сети. 

Key words: Generation Z, digital marketing, sustainable development, consumer 

behavior, tourism, hospitality, social media. 

  

Поколение Z — это социальная группа, также называемая 

постмиллениалами. Это люди, родившиеся примерно с середины 1990-х до 

начала 2000-х годов, являются одними из самых молодых клиентов отелей. [6] 

Поколение Z выросло в эпоху цифровизации и глобализации. Их привычки, 

ожидания и предпочтения в значительной степени отличаются от предыдущих 

поколений, и для успешного привлечения их внимания важно учитывать их 

особенности. В мире гостиничного бизнеса и туризма именно поколение Z 

определяет будущее, потому что именно они будут и уже являются 

сотрудниками, участниками производства новых услуг, и, конечно же, 

ключевыми гостями отелей.  

Прежде всего, необходимо осознавать, что поколение Z ценит своеобразие 

и неповторимые впечатления. Они подходят к изучению мира иначе, чем их 

предшественники. Обычный комфорт и шаблонные услуги их не «цепляют», 

чтобы заинтересовать молодое поколение, отелям стоит выделиться, предложив 

нечто особенное: будь то необычный дизайн номеров, возможность 

приготовления блюд, или же вечеринки и продуманные тематические события. 

Так, зумеров могут заинтересовать, например, кулинарные или творческие 

мастер-классы. 

Во-вторых, одной из важнейших особенностей поколения Z является 

глубокая интеграция в цифровую среду. Зумеры демонстрируют высокую 

степень вовлеченности в различные платформы социальных сетей.  
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Это обусловливает необходимость разработки маркетологами креативного 

и релевантного контента, способного обеспечить резонансный отклик у данной 

целевой группы. Приоритетным становится использование визуального 

контента высокого качества, такого как привлекательные изображения и 

видеоматериалы, а также интерактивные трансляции в реальном времени. 

Внедрение игровых элементов, таких как конкурсы и акции, также способно 

значительно поднять уровень вовлеченности поколения Z. Не стоит забывать, 

что сотрудничество с блогерами и инфлюенсерами представляет собой 

эффективный инструмент для расширения охвата целевой аудитории. Их 

значительное влияние на формирующееся общественное мнение позволяет 

повысить привлекательность и уровень доверия к предлагаемым продуктам или 

услугам. [5] 

Коммуникации в цифровой среде приобретают стратегически важное 

значение для гостиничного бизнеса. Представители поколения Z проявляют 

высокую активность на всех этапах клиентского пути — от поиска и 

бронирования услуг до создания пользовательского контента в виде отзывов и 

публикаций. Этот фактор оказывает значительное влияние на формирование и 

укрепление репутационного капитала предприятия. Существенной тенденцией 

также становится использование мессенджеров как основного инструмента 

персонализированного взаимодействия с гостями и предоставления 

индивидуальных предложений. Поскольку данная аудитория уделяет особое 

внимание отзывам и рейтингам средств размещения, приоритетное значение 

приобретает системная работа по управлению общественным мнением (PR) и 

созданию уникальных проектных решений, направленных на дифференциацию 

отельного продукта. 

Не менее важным аспектом является обеспечение взаимодействия с 

клиентами. Поколение Z стремится к открытому диалогу, ценит возможность 

высказывать собственное мнение и получать ответную реакцию.  
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Создание эффективных каналов обратной связи, внедрение платформ 

для отзывов и оперативное общение с гостями в онлайн-чатах способствуют 

укреплению лояльности и доверию к бренду. 

Особого внимания заслуживает ценовая политика. Молодые 

путешественники, как правило, располагают ограниченным бюджетом, 

поэтому программы лояльности, гибкие тарифы, скидки и специальные 

предложения становятся значимыми факторами выбора. Это не означает, что 

представители поколения Z избегают трат на путешествия — напротив, они 

стремятся к получению максимальной ценности за вложенные средства. 

Предоставление дополнительных услуг, таких как бесплатный завтрак, 

трансфер из/в аэропорт или акция «ночь в подарок», формирует конкурентное 

преимущество и усиливает привлекательность предложения. [2] 

Для успешного привлечения клиентов нового поколения отелям также 

необходимо адаптировать свои маркетинговые стратегии к изменяющимся 

требованиям рынка. Акцент должен делаться на уникальности бренда, 

цифровизации сервиса, устойчивом развитии и активном взаимодействии с 

клиентом. Это позволит не только увеличить объем продаж, но и 

сформировать устойчивую базу лояльных гостей. [1] 

При этом фактор безопасности занимает ключевое место, особенно для 

туристов, путешествующих в одиночку. Информация о мерах безопасности 

должна быть легко доступна на официальном сайте отеля, страницах онлайн-

агрегаторов (OTA) и в социальных сетях. 

Современный отель для поколения Z — это не просто место для ночлега, 

это многофункциональное пространство, сочетающее комфорт, возможность 

отдыха и удаленной работы. Важно не только качество самого объекта 

размещения, но и его окружение — наличие инфраструктуры, культурных 

событий и досуговых возможностей. Размещение подробной информации о 

ближайших достопримечательностях, деловых центрах, а также описание 

маршрутов и стоимости проезда до ключевых точек города станут очень 

важным фактором для молодёжи.  
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Поколение Z также демонстрирует выраженное стремление к 

компенсации упущенных возможностей в сфере путешествий. Согласно 

исследованиям, две трети представителей данного поколения определяют 

"путешествия и знакомство с миром" как приоритетную статью расходов, 

планируя осуществить в среднем пять поездок в течение ближайшего года. 

Этот показатель превосходит аналогичные планы, заявленные поколениями 

миллениалов (четыре поездки) и бэби-бумеров (три поездки). [3]  

При этом, 64% представителей поколения Z заявляют о намерении 

увеличить свои расходы на путешествия в текущем году по сравнению с 

предыдущим. Анализ потребительского поведения также выявляет тенденцию 

к предварительному планированию развлекательной составляющей 

путешествий. Для поколения Z характерно стремление к оптимизации каждого 

элемента поездки, что выражается в повышенной частоте предварительного 

бронирования развлечений (42% против 34% в среднем) и резервирования 

мест в рекомендуемых заведениях общественного питания (25% против 19% в 

среднем). Данные показатели свидетельствуют о высокой степени 

осознанности и стремлении к минимизации рисков, связанных с 

неудовлетворительным опытом. 

 

Рис. 1 Сравнительный анализ склонности различных возрастных групп к 

предварительному бронированию различных активностей.  
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Для успешного привлечения путешественников поколения Z 

гостиничным предприятиям необходимо учитывать их ожидания и 

особенности восприятия. Современные молодые туристы стремятся к полному 

погружению в атмосферу гостеприимства, обращая внимание на мельчайшие 

детали — от приветствия на ресепшене до оформления и комфорта 

общественных зон. Для них важно видеть весь процесс взаимодействия с 

отелем — от бронирования до проживания, чтобы заранее представить себе 

будущий отдых или мероприятие. 

Хотя семейные поездки сохраняют популярность, всё более 

распространёнными становятся путешествия в компании друзей. Это 

формирует новые требования к гостиничным предприятиям. Представители 

поколения Z чаще выбирают варианты коллективного размещения, придавая 

значение социальному взаимодействию и совместному опыту. Для них отель 

— не просто место ночлега, а пространство для общения и создания 

воспоминаний. Поэтому особое значение приобретает акцент на концепции 

«community experience» — атмосфере общности, которую можно подчеркнуть 

через описание общественных зон: лаунжей, баров, бассейнов и площадок для 

мероприятий. 

Хорошим примером адаптации к запросам поколения Z является 

онлайн-агентство Hostelworld, предлагающее инновационный формат 

коммуникации: за две недели до поездки гости, забронировавшие проживание 

в одном и том же хостеле, могут вступить в общий чат. Это позволяет 

путешественникам познакомиться заранее и наладить социальные связи ещё 

до прибытия. Подобный подход может быть реализован и в традиционных 

отелях через организацию тематических встреч, приветственных 

мероприятий, интерактивных игр или кулинарных мастер-классов, 

стимулирующих общение между гостями. Особенностью поколения Z 

является ориентация на личные ценности и социальную ответственность. 
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 Они стремятся не только к путешествиям и новым впечатлениям, но и к 

осознанному взаимодействию с окружающим миром.  

Для этой аудитории важно, чтобы их выбор способствовал позитивным 

изменениям — от поддержки экологичных инициатив до участия в 

культурных и благотворительных проектах. Поколение Z хочет быть частью 

чего-то большего, и отели, разделяющие эти ценности и транслирующие их в 

своей политике, получают значительное конкурентное преимущество. 

Экологическая ответственность является ключевым фактором при 

принятии потребительских решений поколением Z.  Внедрение практик 

раздельного сбора отходов и отказа от одноразовой пластиковой посуды 

может быть позиционировано как конкурентное преимущество посредством 

информационного освещения на веб-сайте и в социальных медиа. Согласно 

данным YouGov, данная демографическая группа демонстрирует на 58% более 

высокую вовлеченность в волонтерскую деятельность и экотуризм по 

сравнению с другими возрастными группами. Это свидетельствует о 

необходимости интеграции экологически ориентированной политики в 

стратегию компании.  

Примерами могут служить внедрение программ утилизации отходов и 

компостирования, закупка ингредиентов для ресторанного бизнеса у 

локальных фермерских хозяйств, а также минимизация использования 

пластиковых изделий. Важно также отметить, что в случае транслирования 

усилий компании в области устойчивого развития, необходимо обеспечивать 

их реальное осуществление и подкреплять конкретными результатами. 

 Статистические данные указывают на то, что представители поколения 

Z чаще, чем другие возрастные группы, рассматривают "приключения" как 

основную мотивацию для путешествий. Согласно данным YouGov, 50% 

респондентов в возрасте от 18 до 24 лет стремятся к приключениям во время 

отпуска, по сравнению с 30% в возрастной группе 25 лет и старше. Кроме того, 

поколение Z на 30% чаще других возрастных групп подчеркивает важность 

приключений как неотъемлемой части отпускного опыта. 



 

69 

 

 

Анализируя типы путешествий, следует отметить, что культурно-

познавательный туризм остается наиболее востребованным, привлекая 32% 

путешественников всех возрастов в ближайшие месяцы. Для гостиничного 

бизнеса это означает необходимость создания условий для получения новых 

впечатлений от знакомства с местной культурой и достопримечательностями, 

что может быть особенно привлекательным для молодых путешественников. 

 

 

Рис. 2.  Востребованность различных видов туризма среди потребителей. 

Представители поколения Z проявляют значительно больший интерес к 

оздоровительному туризму — они планируют такие поездки примерно вдвое 

чаще, чем представители старших поколений. Однако понятие 

«оздоровление» для них выходит далеко за рамки традиционного посещения 

спа-салонов. В современном понимании wellness-туры включают широкий 

спектр практик, направленных на поддержание физического и 

психоэмоционального благополучия: занятия спортом, осознанное питание, 

восстановление энергии и гармонию между телом и разумом. [4] 
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В заключение можно сказать, что успех зависит от глубокой адаптации 

маркетинговых стратегий к их ценностям, цифровым привычкам и 

стремлению к целостному, аутентичному опыту. Успешное привлечение и 

удержание этой аудитории требует от индустрии гостеприимства 

фокусировки на персонализированных коммуникациях, развитии комьюнити 

и активной демонстрации социальной и экологической ответственности. 

Только такой комплексный подход позволит брендам выстроить 

долгосрочные отношения с самыми перспективными молодыми 

путешественниками. 
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