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Россияне стали проводить в торговых центрах вдвое меньше времени. Формат «день шопинга» в ТЦ уходит в прошлое. 

В первом квартале 2025 года россияне проводили в большинстве торговых центров в среднем 1−1,5 часа, годом ранее показатель составлял 2,5−3 часа. Об этом пишут «Ведомости» со ссылкой на исследование Fashion Consulting Group и «МТС геоэффект».
Авторы отчета отмечают, что формат «день шопинга в ТЦ» уходит в прошлое, визиты в торговые центры смещаются в сторону быстрых и целевых.
Россияне ходят в ТЦ за товарами и услугами, которые заранее выбрали в онлайн-магазинах, и не хотят тратить время на дорогу и поиск нужной продукции внутри торговых центров. 
В числе других причин, по которым снизилось количество времени, проводимое посетителями в торгценрах, — уход западных одежных брендов с российского рынка. До 2022 года именно иностранные игроки генерировали основной трафик ТЦ. Теперь россияне могут купить товары этих марок на маркетплейсах.
Большинство арендаторов в торговых центрах просят скидки на фоне падения оборота. Ретейлеры сталкиваются с сокращением трафика и ростом издержек.
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Fashion-ретейл теряет российских покупателей. За полгода количество покупок в магазинах одежды и обуви сократилось на 7%.


Российский fashion-ретейл продолжает сокращаться: в первом полугодии 2025 года посещаемость магазинов одежды и обуви упала на 6−9% в годовом выражении. Количество покупок снизилось на 7%, а выручка профильных ретейлеров просела на 15−20%, пишет «Коммерсант» со ссылкой на участников отрасли и данные аналитиков.

Посещаемость магазинов fashion retail в российских торговых центрах в январе-июне сократилась на 6% год к году, в Москве-на 9%. При этом в июне спад оказался самым существенным: на 8% в России в целом и на 15% в Москве.

Эксперты отмечают, что россияне все чаще отказываются от покупок, стремясь сократить повседневные расходы. Параллельно усиливается конкуренция между fashion-сетями, в том числе за счет выхода новых брендов на российский рынок. Ситуацию усугубляют погодные аномалии, которые нарушают традиционную сезонность спроса: летняя жара или затяжные дожди делают коллекции неактуальными уже в момент поступления на полки.

По словам представителей сетей, сейчас ретейлеры вынуждены пересматривать как ассортимент, так и частоту обновления коллекций. Кроме того, усиливается давление со стороны маркетплейсов, где потребители чаще находят более доступные предложения.

Аналитики прогнозируют, что во втором полугодии рынок может продолжить падение, особенно если сохранятся климатические колебания и тенденция к потребительской экономии. Некоторые ретейлеры уже переносят закупки осенне-зимнего ассортимента и пересматривают планы по открытию новых точек.

Ранее сообщалось, что за год число российских компаний в сегменте одежды и обуви сократилось на 4,3%. При этом более половины компаний не раскрывают информацию о своих доходах, что может свидетельствовать о временной заморозке деятельности или переходе бизнеса в тень.
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3. Растворимый кофе уходит в тень: потребители выбирают качество.
Розничные продажи недорогого растворимого кофе в России упали почти на 5% за год. 


Розничные продажи растворимого кофе в России за год упали на 4,8%, несмотря на общий рост интереса к кофе как категории, пишет «Коммерсант» со ссылкой на данные «Нильсен».

Причина — изменившееся поведение потребителей: многие переходят на более качественные форматы — капсулы, молотый, зерновой и фильтр-кофе. При этом заметна и тенденция отказа от кофе ради экономии.

Растворимый кофе — самый дешевый сегмент, но его восприятие меняется. Молодая аудитория выбирает вкус и ритуал, а не просто стимулятор. Производители реагируют: в ассортименте все больше «премиальной растворимости» — новых рецептур, улучшенного дизайна упаковки, кросс-канального продвижения. Лидеры категории инвестируют в коммуникации, связывая привычный формат с комфортом, а не с экономией.

Также усиливается конкуренция со стороны кофеен и FMCG-игроков с капсульными линейками. Например, продукция сетей вроде «Перекрестка» или «Ленты» предлагает покупателю «альтернативу на вынос» по цене домашнего кофе. Это давление вынуждает «старую гвардию» растворимого рынка адаптироваться или уходить.
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Маркетплейсы стали основным источником информации о новых брендах для россиян. 36% опрошенных узнают о новых марках на онлайн-платформах


Более трети россиян (36%) узнают о новых брендах через маркетплейсы, свидетельствуют данные исследования «Яндекс Маркета», проведенного для РИА Новости. Среди альтернативных источников потребители также назвали рекомендации блогеров и стилистов (25%) и рекламу в интернете (16%).

Наиболее популярным инструментом для поиска новых брендов внутри маркетплейсов респонденты признали раздел «похожие товары» — его используют более половины опрошенных. Еще 17% узнают о брендах через встроенную рекламу, 13% — через рекомендательную ленту, а 12% обращают внимание на витрины цифровых магазинов.

Главными критериями при знакомстве с новым брендом остаются цена, ассортимент и отзывы. Согласно данным аналитиков, товары, имеющие не менее 10 положительных отзывов, продаются на 10% лучше, чем позиции без отзывов. При этом наличие собственной витрины магазина также повышает доверие покупателей.

Исследование «Яндекс Маркета» также выявило изменение потребительских привычек после ухода западных брендов в 2022 году. До этого момента 29% россиян чаще всего покупали новые товары в торговых центрах и шоурумах, однако после ухода крупных игроков доля тех, кто предпочел маркетплейсы, выросла до 47%.

В опросе приняли участие более 1,2 тыс. респондентов.
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Учимся водить... через метавселенную. Фортнайт позволяет брендам приблизиться к подросткам, даже в обучении вождению.


General Automobile Insurance Services, известная в народе как General, решает проблему беспокойства на дорогах с помощью активации Fortnite, ориентированной на поколение Z.
Программа General Road Test Royale, представленная 7 июля, предлагает потребителям пройти дорожные испытания и научиться безопасному вождению на трех городских картах, вдохновленных Майами, Нью-Йорком и Сан-Франциско. Активация происходит в Glitch, мире Fortnite, созданном Twitch, который бренды могут настраивать по своему усмотрению.

В отличие от популярных гоночных игр, которые часто поощряют неосторожное вождение, активация General в Fortnite поощряет безопасное поведение на дороге с помощью специальной активации, установленной в фирменном игровом пространстве Twitch. Учитывая растущий уровень тревожности на дорогах среди потребителей поколения Z, компания General Road Test Royale стремится помочь молодым водителям чувствовать себя комфортно на дороге. Fortnite, в котором ежедневно принимают участие около 30 миллионов активных игроков, позволяет страховой компании взаимодействовать с возрастной группой, относительно недавно освоившей вождение.

Потребители поколения Z значительно реже получают водительские права: с 2000 года число 16-летних водителей сократилось почти на 27%. Из-за участившихся случаев агрессивного поведения на дорогах и проблем с психическим здоровьем среди подростков у этой группы людей снижается желание учиться вождению. Fortnite позволяет страховой компании обращаться к этим потребителям в условиях, в которых они могут чувствовать себя комфортно.   

Чтобы привлечь внимание игроков Fortnite, бренд сотрудничает с рядом геймеров, которые будут транслировать свои впечатления от активации. 16 августа стримеры Fortnite, включая T-Pain, примут участие в турнире General's Tournament. Чтобы создать ажиотаж вокруг мероприятия, компания проводит два отдельных розыгрыша призов для зрителей Twitch. 
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Поиск и развитие маркетинговых возможностей и рекламы за счет пользователей Roblox.


Сеть агентств Dentsu в сотрудничестве с GeekOut и Kodansha Creators’ Lab недавно запустила Robmix - бизнес, ориентированный на новые возможности для развлечений, связанные с Roblox и его пользователями.
Трио будет работать над поиском и развитием следующего поколения пользователей Roblox и созданием новых IP-адресов, контента и медиа-возможностей, включая сторонние товары и публикации. 

Стремление Dentsu утвердиться в культуре Roblox и ее создателях - это ставка на будущее индустрии развлечений и связанного с ней маркетинга. На платформе ежедневно работают 100 миллионов активных пользователей по всему миру, которые участвуют в приключениях и играх, разработанных создателями следующего поколения, которых надеется найти Dentsu. Ожидается, что к 2028 году доходы от внутриигровой рекламы в США превысят 11,5 миллиардов долларов, по данным eMarketer, и Roblox, которая уже является одной из ведущих платформ, позиционируется чтобы стать большим победителем.

Лейбл Robmix объединит возможности и бизнес-активы Dentsu с GeekOut, который помогает брендам и создателям совместно создавать контент для Roblox, и Kodansha, которая издает журналы манги. Вместе они будут помогать создателям разрабатывать новые IP-адреса, внедрять существующие IP-адреса в Roblox, поддерживать создателей игр, которые используют другие платформы для переноса своих игр на Roblox, и создавать медиа-возможности за пределами платформы.  

Этот шаг связан не только с продолжающимся ростом игрового пространства, но и с тем, что маркетинговая индустрия все чаще обращает свое внимание на стандартизацию медиа-возможностей во фрагментированной экосистеме. В прошлом месяце Бюро интерактивной рекламы представило набор стандартов для игрового пространства, предоставив рекламодателям основу, на основе которой они могли бы оценивать свои кампании на разных платформах. Фреймворк включает в себя базовые показатели, такие как количество показов, количество кликов, среднее количество взаимодействий с пользователем и процент выкупа, которые рекламодатели должны ожидать от своих игровых кампаний, а также такие полезные показатели, как отзывчивость бренда, визуальное отслеживание, неврологические оценки и количество посетителей. 
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О трендах, которые были отмечены на Международном фестивале креативности Cannes Lions 2025.
Фестиваль Cannes Lions за годы изменился — стал больше, технологичнее и шумнее, но сохранилась суть — инновации и творчество. На фестиваль съехалась мировая маркетинговая элита, обсуждая не только награды, но и выживание рекламы в эпоху изменений.

Искусственный интеллект (ИИ) становится краеугольным камнем современной рекламы: от идеи до автоматизации кампаний. Агентства инвестируют миллионы евро в развитие ИИ, при этом сохраняя человеческие кадры, подчеркивая необходимость гармоничного сосуществования ИИ и людей.
В то же время растет обеспокоенность молодежи по поводу сохранения рабочих мест и устойчивости бизнеса, особенно в небольших агентствах.
Эмоции, эмпатия и культурное понимание остаются важными элементами успешных кампаний, которые нельзя полностью доверить машинам. Средства массовой информации и бренды все больше ориентируются на целеустремленные, социально значимые послания, затрагивая такие темы, как равенство, домашнее насилие и позитивное восприятие тела.
Спорт становится главной платформой для привлечения внимания и взаимодействия с аудиторией, особенно это актуально при снижении просмотров традиционного телевидения.
Важным трендом стала интеграция устойчивого развития: учет углеродного следа в рекламе, создание низкоуглеродных форматов и экологически ответственные медиа-практики становятся стандартом.

Шесть ключевых рекомендаций для индустрии рекламы, которые выделили на Cannes Lions 2025:
Использовать ИИ как прозрачного партнера, а не как простой способ экономии затрат.
Основывать кампании на подлинных человеческих ценностях и социальной миссии.
Сотрудничать с креаторами и сообществами по интересам, особенно в спорте и живых мероприятиях.
Соблюдать новые правила и выходить за их рамки для построения доверия.
Внедрять устойчивость на всех уровнях медиапроцесса.
Инвестировать в людей — стратегов, этиков, аналитиков — способных вести бренды с пониманием и честностью.
Реклама не умирает, а трансформируется, и успех зависит от умения сохранять человечность в условиях технологических изменений.


Звук добавляет вкуса. 7UP тестирует новый подход к нейпропрограммированию потребителей. 


В эпоху, когда бренды конкурируют уже не только за продукт, но и за опыт, 7UP выходит на новый уровень, где освежение начинается задолго до первого глотка. 

Симфония освежения: Звуковая идентичность
Сделав звук неотъемлемой частью своей идентичности, PepsiCo впервые в Индии представила логотип sonic для 7UP - звуковую подпись, которая отражает дух восторга и освежения, присущий бренду.
7-нотный логотип MOGO - нечто большее, чем просто мелодия, и отражает дух оптимизма, молодости и изюминки бренда. Созданный в сотрудничестве с брендинговой фирмой BrandMusiq, MOGO был создан с использованием картирования эмоций на основе искусственного интеллекта - метода, который связывает музыкальные элементы с конкретными человеческими чувствами.
Сочетая такие характерные звуки, как шипение газировки и хрустящий хлопок банки, с бодрящей мелодией, 7UP создала звуковую атмосферу, которая мгновенно поднимает настроение и безошибочно узнаваема в них самих. Это знаменует собой важный поворот от маркетинга продукта к сенсорному рассказыванию историй, где звук становится инструментом для создания настроения и углубления узнаваемости бренда. Это умный способ превратить обычную покупательскую активность в эмоциональную вовлеченность.

Эмоции, компьютерная графика и эффект "Снежного лета".
Чтобы продлить этот чувственный опыт, бренд также запустил активацию "7 дней супер–пупер лета" - визуальное дополнение с использованием компьютерной графики, которое превращает зиму в разгар бабьего лета. Представьте себе снежинки, падающие в знойных городских пейзажах, ледяные визуальные эффекты в сочетании с брендом 7UP и ощущение прохлады там, где ее нет. Эта креативная стратегия имитирует облегчение — не через прикосновение или вкус, а через зрение и воображение, преодолевая психологический разрыв между ожиданиями и опытом.

Вкус соответствует темпу: плейлист "SpiceIt"
В рамках научно-музыкального эксперимента с Spotify 7UP переосмысливает вкус острой пищи. Эта первая в своем роде активация, получившая название "Плейлист 7UP SpiceIt", посвящена не только вкусу - это чувственный сплав науки, специй, музыки и освежающих напитков.
Идея проста, но в то же время глубока: звук может усилить вкус, и 7UP использует это, чтобы подчеркнуть свой статус превосходного освежителя.

 

Маркетологи подвели итоги первого полугодия… и решили сдаться ИИ.


Уже испытывающие трудности управляющие компании вынуждены быть более гибкими, чем когда-либо, перед лицом нового витка вызовов, таких как торговые войны и искусственный интеллект.
“Из-за этого водоворота неопределенности в начале этого года управляющие компании оказались в таком положении, когда они не спешили с выводами”, - сказал Эван Макинтайр, вице-президент-аналитик и руководитель отдела исследований маркетинговой практики Gartner. “В первом тайме у нас было несколько нервных управляющих, которые не знали, в какую сторону двигаться, но им действительно придется принять несколько решений, когда мы приступим ко второму тайму”.

Урок, полученный в первом полугодии 2025 года, может заключаться в том, что время, когда при составлении маркетинговых планов нужно рассматривать год в целом или даже его половинки, прошло. Маркетологам было бы полезно ориентироваться на 90-дневные циклы, чтобы избежать сбоев в результате последовательных кризисов. 

В том, что маркетологи сталкиваются с ограниченностью бюджетных средств, нет ничего нового - начиная с финансового кризиса 2008 года, периода пандемии и заканчивая недавним периодом неопределенности. Несмотря на то, что проблемы разные, реакция часто одна и та же: испытывающие нехватку денежных средств руководители компаний стремятся успокоить финансовых директоров, отказываясь от усилий по созданию бренда в обмен на более быструю окупаемость инвестиций в эффективный маркетинг. 
К примеру, компания Даноне перешла к вирусной рекламе, как мы помним из дайджеста за июнь 2025.
Один из способов определить, как будет использоваться ИИ, - это принять трехуровневую структуру, решили СМО.

1 уровень - это источник конкурентного преимущества маркетолога: работа по позиционированию, обмену сообщениями и стратегии, которая не может быть передана на аутсорсинг или автоматизирована. 
2 - это функции, которые не являются частью ценностного предложения компании, но все же требуют применения передовых методов, например, электронная почта, социальные сети и поисковая система; этот уровень может быть передан на аутсорсинг. 
3 уровень состоит из задач, которые могут быть автоматизированы с помощью искусственного интеллекта, от управления версиями креативов до оптимизации кампаний и исследований.
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Закрывается крупнейший в мире проект по нейромаркетингу.


Закрывается крупнейший в мире проект по нейромаркетингу: с 1 февраля 2026 года NMSBA прекращает исследования, которые длятся уже почти 40 лет. За это время выведен золотой стандарт - ISC. Он продемонстрировал высочайшую надежность, подтвердив, что синхронизированные нейронные реакции у зрителей могут служить надежным показателем вовлеченности в рекламу.

Традиционные показатели мощности ЭЭГ (альфа, бета) показали умеренную надежность, но требуют тщательного учета размера выборки.

Альфа-асимметрия, широко используемый показатель мотивации подхода, оказался крайне ненадежным. Это вызывает вопросы о его достоверности в исследованиях нейромаркетинга.

Больший размер выборки повышает надежность. Для получения стабильных результатов по большинству показателей ЭЭГ требуется не менее 30-40 участников, а для ISC требуется наименьшая выборка.

Повторное воздействие повышает точность измерений. Многократный просмотр рекламы значительно улучшает согласованность сигналов ЭЭГ.

За эти годы были разработаны программы, которые помогают определить «теплые зоны» - куда смотрит потребитель, что именно он видит и как. Также определено, что любая эмоциональная реклама имеет эффект. И важнее то, как потом этот эффект трансформируется в продажи, нежели то, какой была эмоция. 

Почему это важно
Для нейромаркетологов и рекламодателей, опирающихся на данные ЭЭГ, выбор правильного показателя имеет решающее значение. Это исследование дает столь необходимую ясность в отношении того, какие сигналы ЭЭГ дают достоверную информацию, а какие могут привести к ошибочным выводам. 

По сути, проделав круг, возвращаемся к основам. Зато теперь мы знаем, что ничего не знаем.





Специальное дополнение: 

Алгоритмы, архетипы и эмоции: инструменты брендинга от амбассадоров русской культуры

Музыка
Осенью 2024 года две совсем юные девочки Betsy и Мария Янковская выпускают трек «Сигма-бой». Позже мы будем отовсюду слышать строчки «каждая девчонка хочет танцевать с тобой» — трек пойдет в народ. И не только в наш — Янковской и Betsy удалось завоевать вершину мирового чарта Spotify Viral 50 Global. Под нее танцевал даже Дитер Болен (да, тот самый из Modern Talking).
Любопытно, что к распространению трека на Западе приложил руку блогер из Германии — 17-летний школьник Симон Бот из баварской деревни. Он просто брал огромную колонку и молча включал трек в общественном транспорте, снимая реакцию пассажиров людей. Его ролики в запрещенной сети набирали от 40 до 80 млн просмотров, а на замедленном для нас Ютубе видео набрало 181 млн просмотров. 
Песня попала в несколько мировых чартов: седьмая строчка Billboard США, 14-ое место в Великобритании, топ-100 в Германии, Швеции, Чехии и Австрии.
Алгоритмы выносят на мировой берег и Катю Лель — треки двадцатилетней давности внезапно воспрянули, чтобы покорить Spotify. «Мой мармеладный», под который мы в России свое уже оттанцевали, внезапно преодолел планку в 100 миллионов прослушиваний — и занял место в тройке мирового чарта. На концертах Джареда Лето фанаты поют на русском «Батарейку» группы «Жуки». А башкирская группа AY YOLA с композицией Homey мягко входит в топ-5 Shazam. В Spotify почти 5 миллионов прослушиваний, в Instagram* больше 16 млн просмотров, как и на YouTube. А сейчас шагает тренд «I'm not Russian, but…», где иностранцы в своих роликах поют русские песни от рока до попа.
Вот так, на первый взгляд, просто прилипчивые песенки доказывают способность русской культуры преодолевать границы и находить отклик в любых обстоятельствах.

Мода
Русские дизайнеры, например, уже давно не спрашивают «как стать модным» — они сами задают тренды. Гоша Рубчинский сумел превратить российскую эстетику 90-ых в универсальный международный модный код — именно Гоша надел на Канье Уэста футболку с надписью на русском «Черные псы». А мы еще сомневаемся, достаточно ли кириллица подходит для эффективного продвижения? 
В конце 2023 года по мировому TikTok прокатился тренд Slavic girl: миллионы видео под хештегом «#slavicgirl», на которых девушки со всех континентов примеряли образ условно русской красавицы в соболиной шубе.

Кино и актеры
Вспомним Борисова, который в этом году превратился из простого реутовского парня в голливудскую звезду. Его роль в «Аноре» принесла команде множество наград, а западная пресса не скупилась на позитивные эпитеты про русского актера": Джоли «стоит в очереди за автографом», премия следует за премией. Правда, в случае с «Анорой» речь об исключительно органическом успехе не идет — цифры, потраченные на продвижение фильма, никто не скрывает: 18 млн долларов на рекламу при бюджете в 6 млн долларов на сам фильм.
Но даже с такой раскруткой Борисов мог бы так и не очаровать Голливуд, если бы не был тем самым Юрой, каким его знают на Родине. Борисов воплотил архетип, которого сейчас остро не хватает западной культуре — искреннего, неотполированного, настоящего человека. Его естественность и простота выглядит привлекательно не только в России, но и зарубежом. И для нас он тоже «свой», понятный — обычный хороший парень из соседнего двора и таких у нас много. И детей у него зовут Марфа и Акулина — сложно придумать что-то более русское. При этом Юра двигается дальше на Запад — уже анонсирована романтическая драма «Деннис» и фильм «Искусственный», где Борисов сыграет одного из основателей OpenAI.
Другой Юра тоже попал в мировые тренды. Колокольников в «Белом лотосе» — очередная история успеха. Колокольников получил свою порцию внимания, а следом — роль в новом фильме Даррена Аронофски. С «Белым лотосом» интересная история: многие обсуждали только Колокольникова, но там вообще большой акцент на русских. Благодаря безумно популярному сериалу многие узнали название нашего города Владивосток.
Возникает любопытный вопрос: что лучше — стереотипное представление или его отсутствие? Зарубежные зрители приходят с определенными ожиданиями, но сталкиваются с талантливым, симпатичным актером. Владивосток упоминается в рамках привычных клише, но теперь миллионы людей вообще знают о его существовании — а это уже может быть и первый шаг к более глубокому интересу. В этом смысле персонажа Колокольникова и героев его друзей можно рассмотреть отчасти как культурных проводников. 

Спорт 
Рекорды Овечкина по забитым шайбам стали событием мирового масштаба, зарубежные СМИ транслировали исключительно позитивные оценки. В комментариях к его постам — люди со всего света. Успех бренда Овечкина не только в аутентичности, но и, в первую очередь, — в последовательной стратегии: он методично демонстрирует одни и те же ценности, что создает четкий и узнаваемый образкак в России, так и на международном уровне, а это. в свою очередь, привлекает спонсоров со всего мира к долгосрочному сотрудничеству. Спонсоры и партнеры готовы платить больше за стабильный имидж, который не принесет репутационных сюрпризов.
Другой пример — тоже Саша, но — Бублик. Теннисист с 2016 года выступает за Казахстан по определенным соображениям — быть может, он уже не совсем «наш», но он все еще носитель русского культурного кода, поэтому его случай также стоит внимания. После прохода в четвертьфинал французского чемпионата «Ролан Гаррос», он стал «добрым мемом» из-за своей любви к русскому мату, который так всех завораживает, и любимцем мирового тенниса за свой позитив. 
Русская ментальность для спортивных героев работает как конкурентное преимущество. Наша прямота, эмоциональность — все это воспринимается не только российской, но и зарубежной аудиторией свежо и смело — отличия выделяются и запоминаются, а это хорошо работает на продвижение в соцсетях и сердцах. Овечкин и Бублик не притворяются — они просто живут и играют, как умеют. А такая подлинность всегда создает более сильную эмоциональную связь с аудиторией.

Вечная классика
«Белые ночи» Достоевского ворвались в топ-5 переводной литературы Великобритании в 2024 году, благодаря вирусому тренду в TikTok и «нельзяграме». Пушкин тоже востребован — по Европе прокатилась волна краж из библиотек, и оказалось, что автор, чьи книги воруют чаще всего, — ваш покорный слуга пера Александр Сергеевич. Спрос превышает легальное предложение — неподдельный и искренний показатель настоящей популярности.
Второй фортепианный концерт Рахманинова одиннадцатый раз занял первое место в британском зале славы классической музыки радиостанции Classic FM. Во Франции существует термин «Tchekhovmania» для описания чеховской популярности в театрах — «Чайка» в «Комеди Франсез» будет идти четыре месяца подряд.
«Ла Скала» открывает сезон 2025/2026 «Леди Макбет Мценского уезда» Шостаковича, а в балете — «Спящей красавицей» в постановке Нуреева. Сиднейский оперный театр до конца года играет Прокофьева, Шостаковича, Мусоргского. «Карнеги-холл» начинает новый сезон с Чайковского и Стравинского — кстати, на первом концерте в истории этой площадки дирижировал лично Петр Ильич.

Почему и как это работает: урок для брендов
Русская культура уже слишком глубоко вошла в мировую. Можно ли представить, что Толстого и Достоевского читают только в России? А классическую музыку исполняют и слушают без Чайковского и Рахманинова? Балет без русской школы? Представить можно, реализовать — нельзя. Это все равно что пытаться вытащить из организма кровеносную систему.
В каждом кейсе есть свой примечательный оттенок, почему-то или другое стало вирусным именно сейчас. Разумеется, определенные тренды формируются целенаправленно, создаются управляемые информационные волны. Но наблюдается фундаментальный сдвиг: управляемые коммуникации больше не единственный способ влияния. Русские тренды демонстрируют это наглядно: спонтанная вирусность конкурирует с профессиональным продвижением, а иногда и превосходит его.
Какие-то «дцать» лет назад культурное влияние одной страны на другую строилось через институты — культурные центры, государственные программы, официальные культурные обмены. Сегодня девочки из Подмосковья делают мировой хит, не задумываясь о том, что такое культурная дипломатия и, что они могут стать ее частью, а алгоритмы TikTok оказываются эффективнее любого министерства культуры.
Другая коренная причина — в том, что русская культура в том числе построена на архетипах, которые работают поверх любых политических контекстов. Наши герои часто были в какой-то степени «неправильными» с точки зрения глобальной системы — от Пушкина до Данилы Багрова. Эта «неправильность», шероховатость сегодня помогает нам плыть против течения и выделяться в мире однотипного контента.
Практикум для российских брендов с выходом зарубеж: новые правила игры
Каждый успех «нашего» зарубежом вызывает у российской публики большой отклик. Когда русский актер получает признание в Голливуде или спортсмен завоевывает престижный трофей, российская аудитория воспринимает это как коллективное достижение. Это свойство человеческой психики, приправленное особенностями национального менталитета, — склонность к идентификации с другими и переживанию их успехов (и поражений тоже) как собственных. Конечно, этот феномен не является чисто «российской историей» и встречается во многих странах, однако российская аудитория входит в «список» самых чувствительных к таким моментам. Культурные и спортивные победы «наших» становятся способом почувствовать себя частью большой страны и большого мира.

Как на этом сыграть и выиграть:
Первый принцип — аутентичность как основа стратегии. Зарубежная аудитория отчасти устала от чрезмерной сдержанности и все чаще ищет искренние эмоции, которые может дать потребителю русская открытость. Понять в чем ваша аутентичность можно, изучив реакцию своей аудитории.
Аутентичность — это не про демонстративную «русскость» или политические заявления — это про органичность культурного кода, который проявляется в продукте, коммуникации, ценностях. При этом российская аутентичность очень богатая: у нее столько культурных слоев, что мы сами в них еще не во все погрузились — у нас столько форм для содержания и упаковки, что хватит на 100 коммуникационных лет вперед.
Как найти свои формы аутентичности? Анализировать, что вызывает эмоциональный отклик у вашей аудитории в комментариях и UGC — там часто скрыты культурные триггеры: что вызывает смех, ностальгию, а что — защитную реакцию. Изучать, какие культурные референсы использует ваша целевая аудитория в повседневной жизни, мемах, сленге — снова та же ностальгия, региональные особенности и другие. Что заставляет людей не просто «лайкать», а вовлекаться глубже?
Второй принцип — работа с новыми медиаформами. Современные соцсети стали основными каналами информационного и культурного влияния, но их логика часто нарушена — это подтвердит внезапная популярность Надежды Кадышевой или Татьяны Булановой, которая пришла к ним из трендов в TikTok. Цель — не покупать охваты, а создать контент, который люди захотят передавать друг другу из рук в руки — фокус на эмоциональный отклик.
Третий принцип — самый сложный, потому что нужна и стратегическая последовательность, и тактическая гибкость. Овечкин 20 лет строил образ — и теперь ему верят. Бренды, которые меняют позиционирование, рискуют потерять доверие аудитории.
Четвертый принцип — культурный экспорт через личности: инвестируйте в персонализацию. Найдите своих «послов» — людей, которые искренне понимают и разделяют ценности бренда, тогда они с наименьшей вероятностью принесут вам внезапные репутационные «сюрпризы».
Пятый принцип — долгосрочное репутационное планирование. Если вы сегодня вдруг решаете запустить провокационный креатив, это должна быть не ситуативная идея, а часть большой стратегии, где вы понимаете, какую реакцию вы получите сегодня, зачем и что это даст вам завтра. Одно неловкое интервью, один креатив без понимания контекста, аудитории может обрушить годы работы.
Российским брендам важно по-новому управлять рисками: не избегание их, а грамотное управление ими. Заранее продумывайте сценарии кризисных коммуникаций, готовьте команды к работе в условиях повышенного внимания с берегов разных стран.

Как измерить успех экспорта культурного кода зарубеж?
Обычные метрики охватов и конверсий не покажут реальную силу культурного влияния — для этого нужны более тонкие инструменты. При выходе на заграничные рынки сегодня речь идет не только о продажах и покупках, но и о создании некоего «культурного феномена». Важно следить за долей упоминаний в зарубежных медиа в сравнении с конкурентами, и главное — качеством контекста: в каком ключе о вас говорят. Анализировать глубину проникновения: поверхностные мемы — это одно, серьезные культурные дискуссии — совсем другое. Отслеживать, как ваш контент адаптируется в разных культурах, в том числе как реагирует российская аудитория, и сколько живут запущенные вами тренды. 



Подытожим успех экспорта «русского бренда»
Русская культура оказалась хорошо приспособлена к новым условиям — в ее основе лежат настоящие эмоции, поиск себя и новых смыслов. Именно эти качества сегодня становятся ключевыми для успешных брендов и рекламных кампаний. Российским брендам важно использовать инструменты, заложенные в родной культуре, и искать собственную идентичность. Искренность, эмоциональная глубина и правдивость — это всегда в тренде, особенно когда они преподносятся профессионально, с учетом как глобального контекста, так и интересов своей родной аудитории.
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