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Умирают поисковики – потому что они не персонализированы! Мир в субъективном ракурсе. 

В последние годы рынок интернет-поиска переживает глубокие преобразования, связанные с развитием искусственного интеллекта. Сначала поисковые системы учитывали только релевантность, затем — поведение пользователей на сайтах. В 2014–2015 годах появились сниппеты и Zero-click-поиск: пользователи получали ответы прямо в выдаче, не переходя на сайты, что снизило трафик для владельцев ресурсов. Но до 2023 года поисковики всё равно оставались главным источником посетителей для сайтов.
В 2023 году произошёл новый скачок: Microsoft внедрила чат GPT в Bing, появился поисковый движок Perplexity, а в 2025 году Google добавил кнопку «Поиск с помощью ИИ». ChatGPT, изначально не предназначенный для поиска, получил коммерческие функции поиска. Это изменило саму логику поиска: нейросети выдают один ответ, а не список ссылок, и не всегда учитывают историю пользователя. Персонализация происходит иначе, а иногда и вовсе отсутствует — каждый новый диалог начинается «с нуля».
Рынок рекламы, где поиск занимает около 60% объёма, оценивается в триллион долларов и продолжает расти. Контроль над поиском становится ключевым вопросом цифровой экономики. В новых условиях владельцы сайтов сталкиваются с риском потери поискового трафика: если раньше SEO-оптимизация гарантировала видимость, теперь алгоритмы нейросетей могут менять правила каждый месяц, а попадание в топ становится сложнее — ведь выдаётся всего один-два ответа.
В этих условиях появляются новые подходы: Answering Engine Optimization (AEO) — оптимизация под механики ответов нейросетей, создание видеоконтента и FAQ, которые лучше индексируются современными ИИ-системами. Старое SEO ещё будет работать несколько лет, но уже сейчас требуется сочетание классических знаний и экспертизы по нейросетям.
Мессенджеры становятся новым интернетом: коммерция и поиск товаров всё чаще происходят внутри них, а нейросети облегчают выбор и коммуникацию. Для брендов это означает необходимость создавать оригинальные истории и креативные нарративы, чтобы выделяться среди однотипных рекомендаций ИИ. Значение бренда растёт, но конкуренция за внимание пользователя становится жёстче, а стоимость рекламы — выше.
Компетенции сотрудников медиакомпаний и агентств также меняются: востребованы не только технические навыки, но и креативность, гуманитарные знания, умение работать с лингвистическими паттернами и культурным контекстом. Только креативные специалисты смогут создавать уникальный контент и обучать чат-ботов эффективно взаимодействовать с клиентами.
В итоге, маркетинговая стратегия будущего — это баланс между традиционным SEO и новыми методиками работы с нейросетями, постоянный мониторинг изменений алгоритмов и ставка на креативность и оригинальность.
  
Маркетинг больше не вызывает доверия. СЕО взяли все в свои руки.


Почти в 40% компаний маркетингом занимается лично собственник. 
Предприниматели более старшего поколения чаще сталкиваются с проблемами в маркетинге, выяснило агентство MORE marketing. 
22% опрошенных пожаловались, что не видят результата, даже если в штате работает опытный маркетолог. 
Особенно часто так говорят миллениалы — 33% — и представители поколения X — 14%.
Большинство молодых предпринимателей до 25 лет считают маркетинг ключевым инструментом роста, однако среди миллениалов таких уже менее 60%. 
Треть опрошенных более старшего поколения назвали маркетинг второстепенной функцией.
В 37% компаний маркетингом занимается лично собственник. Среди предпринимателей до 25 лет таких абсолютное большинство. 
Миллениалы предпочитают создавать отделы с KPI, а представители поколения X в основном делегируют задачи смежным отделам.
Чтобы контролировать работу маркетологов, более 40% миллениалов прибегают к микроменеджменту, 30% — не вмешиваются в работу маркетологов. Еще 10% рассказали, что хотели бы контролировать работу маркетинга в компании, но не знают, как это сделать.

Причина? Стагнация рынка и пересмотр технологий маркетинга приводят к тому, что старые инструменты еще не эффективны, новые еще себя не проявили и/или не доказали. В итоге – болтаемся на поверхности в поиске стратегии. А это – удел тех, кто больше в теме и общается с рынком годами. СЕО плюсик в карму.
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3. Когда камбеки имеют финансовое обоснование. Nintendo Switch 2 показали, как играть на ретро. 

Nintendo Switch 2 установила рекорд продаж, разойдясь тиражом более 3,5 млн консолей всего за первые четыре дня после релиза 5 июня 2025 года, что стало лучшим стартом в истории компании и одной из самых успешных премьер в игровой индустрии в целом.

Что такое Nintendo Switch 2?
Nintendo Switch 2 — это преемник оригинальной Nintendo Switch, которая за восемь лет продалась тиражом свыше 152 млн экземпляров. Новая консоль получила ряд значительных улучшений, но все соразмерно технологиям и времени. 
Тогда в чем секрет? Почему продажи взлетели?

Продажи стартовали одновременно по всему миру, что позволило быстро охватить широкий рынок. В США и Японии консоль уже распродана в некоторых магазинах, что говорит о высоком интересе покупателей.
Улучшенный пользовательский опыт: Новые функции, улучшенная производительность и расширенные возможности общения и трансляций делают Switch 2 привлекательной как для домашних, так и для мобильных геймеров.

Сильная поддержка игр: Запуск сопровождался выходом популярных эксклюзивов, таких как Mario Kart World, а в ближайшее время ожидается релиз Donkey Kong Bananza, что стимулирует продажи и удерживает интерес игроков.
Положительные отзывы и хайп: Благодаря интернету и соцсетям информация о новинке быстро распространяется, создавая ажиотаж и стимулируя спрос.
Конкурентные преимущества: В отличие от PlayStation 5 и Xbox, которые сталкивались с проблемами поставок и ограниченным запуском, Switch 2 сразу была доступна в большом количестве, что помогло обойти конкурентов по скорости продаж.
Прогнозы продаж

Nintendo Switch 2 — это гибридная игровая консоль нового поколения с улучшенной производительностью, экраном и контроллерами, которая благодаря удачному запуску, сильной поддержке игр и высоким ожиданиям фанатов стала самой быстро продаваемой консолью в истории компании и одной из самых успешных на рынке.
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Книги снова в моде. Как на этом заработать?

Несмотря на прогнозы о смерти бумажных книг, они остаются основным драйвером рынка. Электронные и аудиокниги растут, но их доля пока невелика (8–15% от общего объема продаж).
Желательно делать упор на визуальную презентацию бумажных книг (красивые обложки, коллекционные издания). Не стоит забывать про продвижение тактильных преимуществ бумаги (уютное чтение, эстетика). А еще наблюдается бум художественной литературы (фикшн)!

Читатели все чаще выбирают художественные книги. Популярны жанры:
Психологическая проза
Мистика и антиутопии
Современная женская проза
Исторические романы на основе фольклора

Почему? Читатели ищут связь с корнями — растет спрос на книги о русском фольклоре, региональных мифах, истории. Психология и саморазвитие остаются в топе!

А вот еще больше фактов: 
Более 60% продаж приходится на Ozon и Wildberries.
Бумага и печать стали дороже на 10–15%.
Популярность книжных клубов и соцсетей (BookTok, Bookstagram).
Прослушивание выросло на 50–100%.
Читатели хотят не просто купить книгу, а получить эмоции.

Как маркетологу адаптироваться?
Делать ставку на эмоции — книги теперь не просто товар, а способ прожить другую жизнь.
Использовать все каналы — маркетплейсы, соцсети, офлайн-ивенты.
Работать с локальными авторами — это тренд и возможность для уникального позиционирования.
Экспериментировать с форматами — аудио, подписки, коллаборации.
Книжный рынок жив, и у маркетологов есть все инструменты, чтобы помочь ему расти. Главное — понимать, что читатели ищут не просто книги, а смыслы, эмоции и новые миры.
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ИИ способен. Ernst&Young проверили гипотезу и запустили рекламную кампанию за 72 часа. 


На ежегодной конференции ANA Masters of B2B Marketing главной темой стал не просто искусственный интеллект, а его практическое применение. Впервые в истории две полноценные рекламные кампании для B2B-компаний — EY и Plante Moran — были созданы и запущены всего за 72 часа.
Этот эксперимент ANA назвала «стресс-тестом для маркетинга на основе ИИ», а некоторые участники рынка — «началом эпохи лабораторной рекламы».

Обычно на подготовку рекламной кампании уходят недели или даже месяцы: исследования, креатив, согласования, медиапланирование. Но в этом случае всё было иначе.

Evidenza использовала синтетические выборки для имитации поведения реальных B2B-покупателей (CFO, CIO, руководителей закупок).
Waymark превратил данные в креатив за часы, а не недели.
Spectrum Reach (подразделение Charter Communications) обеспечил таргетированную медиаразмещение с динамической оптимизацией.

«Мы спросили себя: сможем ли мы пройти путь от идеи до эфира быстрее, чем маркетологи назначают первое совещание?» — Билл Зенгел (Bill Zengel), исполнительный вице-президент ANA. Ответ: да.
Первый ролик вышел в эфир утром в понедельник, а уже к вечеру вторника появились данные для доработки. Обновлённая версия рекламы запустилась в среду утром.

Как это работало?
1. Искусственные респонденты вместо опросов
Evidenza создала «цифровых респондентов», которые имитировали поведение реальных B2B-покупателей.
«Мы генерировали CFO, CIO, руководителей закупок — со всеми нюансами человеческого принятия решений. Они не устают от опросов и пугающе точны», — пояснил сооснователь Evidenza Питер Вайнберг (Peter Weinberg).
2. Креатив за часы, а не недели
Waymark использовал ИИ для мгновенной генерации рекламных роликов.
«Мы создали работающие B2B-ролики с нуля за два дня. Генерировали пять версий, получали фидбек от клиентов и сразу же вносили правки», — рассказал CEO Waymark Алекс Перски-Стерн (Alex Persky-Stern).
3. Точный таргетинг и мгновенная оптимизация
Spectrum Reach использовал свои инструменты:
Architect — для медиапланирования,
Audience Finder & Track — для таргетинга и аналитики,
Optimizer — для автоматизированного размещения.
«EY искали IT-специалистов, Plante Moran — финансистов и налоговых консультантов в Огайо. Мы выполнили оба брифа без потерь, как в традиционном ТВ», — объяснил Дэн Каллахан (Dan Callahan), вице-президент Spectrum Reach.

Для тех, кто готов действовать, Дэн Каллахан даёт чёткий сигнал:
«Будущее уже здесь. Мы больше не тестируем — мы запускаем». Звучит как «мы не думаем, мы делаем». Сомнительно…
Когда воруют для генеративок… Новые суды. Disney против ИИ.


Disney и Universal подали в суд на нейросеть Midjourney
Студии обвиняют Midjourney в том, что она получила «бесчисленное множество» картинок для обучения алгоритма, который позволяет пользователям создавать изображения, «явно копирующие персонажей» — в частности, Дарта Вейдера и Шрека

Киностудии в 110-страничном иске, поданном в Окружной суд в Лос-Анджелесе, называют Midjourney «бездонной ямой плагиата».

«Мы с оптимизмом смотрим на перспективы развития технологий искусственного интеллекта и на то, как их можно ответственно использовать в качестве инструмента для дальнейшего развития творческих способностей», — сказал главный юрисконсульт Disney Орасио Гутьеррес в электронном письме. «Но пиратство есть пиратство, и тот факт, что оно осуществляется компанией в области ИИ, не делает ее менее нарушающей авторские права», — отметил он.

Ким Харрис, главный юрисконсульт NBCUniversal, в которую входит студия Universal, сообщила в другом письме: «Мы сегодня приняли такие меры, чтобы защитить упорный труд всех художников, чьи работы развлекают и вдохновляют нас, а также значительные инвестиции, которые мы вкладываем в наш контент».

Disney и Universal отправили стартапу письма-претензии, но не получили никакого ответа, говорится в иске.

Midjourney — это нейросеть, которая создает изображения из подсказок пользователя. Она разработана одноименной американской компанией, основанной ученым и бывшим сотрудником Института Макса Планка Дэвидом Хольцем в Сан-Франциско. Подписка стоит от $10 до $120 в месяц. В прошлом году выручка Midjourney составила около $300 млн по сравнению с $50 млн в 2022 году, сообщает NYT. 
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Воронка превратилась в круг – гениальный инсайт Danone о новом потребителе.
Как Danone переосмысливает influencer-маркетинг: искренность вместо шаблонов
В мире, где тренды меняются быстрее, чем успеваешь проскроллить ленту, Danone решила пойти против течения. Вместо отлаженных маркетинговых механизмов — живая импровизация. Вместо безупречного контента — право на ошибку. Вместо звёзд — обычные люди с искренними историями.

На Social Media Week 2025 команда Danone раскрыла секреты своего подхода к influencer-маркетингу. И оказалось, что их стратегия строится на парадоксе: чтобы добиться настоящего успеха, нужно перестать бояться провалов.

Когда воронка превратилась в круг

Линда Бети, директор по маркетингу Danone, с лёгкостью признаёт: привычные маркетинговые модели больше не работают.

"Раньше мы вели потребителя по чёткому пути: увидел рекламу — заинтересовался — купил. Теперь всё иначе. Молодое поколение открывает бренды через сторис, мемы, случайные ролики в TikTok. Нет начала и конца — есть бесконечный круговорот, где мы должны быть всегда"

Именно поэтому Danone делает ставку не на разовые кампании, а на постоянное присутствие в цифровом пространстве. Не монологи бренда, а диалог с аудиторией через тех, кому она действительно доверяет.

Философия "красного света"

Эрик Флинн, креативный директор компании, с улыбкой рассказывает о необычной системе, которую внедрили в Danone:

"Мы разделили все креативные идеи на три категории: зелёные — безопасные, жёлтые — умеренно рискованные, красные — по-настоящему смелые. И знаете что? Именно "красные" проекты чаще всего становятся вирусными"

Особую гордость команды вызывает сотрудничество с "незвёздными" создателями контента. Вместо дорогостоящих контрактов с медийными лицами — поиск тех, чьи ценности органично сочетаются с философией бренда.

Как в истории с греческим йогуртом Oikos и силачом Анатолием. Скромный уборщик, превращающийся в богатыря после ложки йогурта — именно та искренняя, почти сказочная история, которая находит отклик у зрителей.

"Мы больше не просто рекламируем продукт, — объясняет Флинн. — Мы помогаем создателям рассказывать их собственные истории, где наш бренд становится естественной частью повествования".

Но, пожалуй, самое интересное преображение произошло с таким традиционным инструментом, как раздача образцов продукции.

Вместо стендов в торговых центрах — весёлые уличные эксперименты. Вместо безликих промоутеров — харизматичные блогеры, которые превращают дегустацию в мини-шоу.

"Это уже не маркетинг в чистом виде, — замечает представитель Linqia. — Это способ создать момент искренней радости, который люди сами захотят сохранить в памяти — и на своих смартфонах"

Как сказала Линда Бети в завершение дискуссии: "Мы больше не строим маркетинговые стратегии. Мы строим человеческие связи. И это куда ценнее". 
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Меньше, да крепче – новые тренды алкогольного рынка.


Поколение Z меняет алкогольный рынок и барную культуру радикально. Молодёжь всё чаще отказывается от традиционной практики открытия общего счёта в баре, предпочитая оплачивать каждый напиток сразу после заказа. Эта привычка, ставшая особенно заметной после вирусного видео в TikTok, отражает их стремление к контролю расходов и финансовой осторожности. Zoomers привыкли к мгновенным бесконтактным платежам, подпискам и микротранзакциям, поэтому долгий счёт кажется им неудобным и непривлекательным. Кроме того, они пьют значительно меньше старших поколений: по данным Gallup, лишь около 40% представителей поколения Z называют себя регулярными потребителями алкоголя, тогда как среди миллениалов и поколения X этот показатель выше.
Для баров и ресторанов такая тенденция становится серьёзной проблемой. Каждый отдельный платёж увеличивает издержки на комиссии за транзакции — если компания из пяти человек закажет по три коктейля и каждый будет платить отдельно, бар может потерять на комиссиях несколько долларов, в то время как при общем счёте комиссия минимальна. Кроме того, постоянные оплаты замедляют работу официантов, уменьшая время обслуживания новых гостей и снижая общий объём продаж. Исследования Visa показывают, что гости с открытым счётом заказывают на 35% больше алкоголя, а открытый счёт снижает риск «уйти не заплатив» и даёт барменам возможность предложить дополнительный раунд.
Поколение Z не только меньше пьёт, но и выбирает более здоровый образ жизни, предпочитая низкокалорийные, слабоалкогольные или безалкогольные напитки. Это отражается в общем снижении потребления алкоголя среди молодёжи в России и мире, что подтверждают данные исследований и опросов. В то же время поколение X остаётся самой крупной и платежеспособной группой потребителей алкоголя, предпочитая классический формат посещения баров и открытие счёта.
Барной индустрии предстоит адаптироваться к новым реалиям: снижать комиссии за транзакции, внедрять технологии мгновенных оплат через QR-коды и разрабатывать новые форматы, например, бары с фиксированной ценой за вход и неограниченным обслуживанием. Без таких изменений рынок рискует потерять молодое поколение и столкнуться с дальнейшим снижением прибыли. Таким образом, привычка поколения Z платить за каждый бокал по отдельности не просто меняет ритуал похода в бар — она трансформирует весь алкогольный рынок, заставляя его искать новые пути выживания и развития. 

А вот и доказательство – вода и джин – на волне хайпа.
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TikTok – феноменальный прорыв в ИИ: сам и пишет, и рисует, и считает.


TikTok продолжает активно развивать свои рекламные возможности, делая ставку на искусственный интеллект и поиск. На ежегодном продуктовом саммите TikTok World компания представила новые решения для брендинга, креативные инструменты с поддержкой ИИ, функции автоматизации и обновлённый поисковый центр. Особое внимание уделено аналитической платформе TikTok Market Scope, которая помогает рекламодателям лучше понимать и активировать аудитории на всех этапах маркетинговой воронки.

TikTok остаётся одним из лидеров в сфере маркетинга в социальных сетях за последние пять лет. Несмотря на риски, связанные с регулированием, прогнозы отрасли ожидают рост рекламных доходов TikTok на 24,5% в 2025 году — до $32,4 млрд, при условии, что сервис продолжит работу. В связи с этим компания активно демонстрирует возможности для развития бизнеса своих партнёров.

В числе ключевых новинок — аналитическая платформа TikTok Market Scope, которая даёт рекламодателям полный обзор воронки вовлечения и позволяет понять, что именно мотивирует их аудиторию. Также представлен новый продукт для среднего этапа воронки — Brand Consideration ads, который оценивает аудиторию по более чем десятку поведенческих факторов, таких как комментарии, поиск, репосты и подписки, помогая переводить потребителей от осведомлённости к рассмотрению покупки.

Для платформы TikTok One, ориентированной на креатив, добавлены новые функции. Insight Spotlight помогает маркетологам понять, какой контент смотрит их аудитория, используя собственные данные для выявления трендов и создания более эффективных стратегий вовлечения. 

Функция Content Suite позволяет находить и использовать пользовательские видео с упоминаниями бренда или продукта, превращая их в рекламный контент. По внутренним данным TikTok, эта функция даёт в 40 раз больше релевантных и эффективных результатов по сравнению с обычным поиском в приложении.

Важным нововведением стал AI-поисковый центр в TikTok Ads Manager, упрощающий покупку рекламы с помощью инструментов подбора ключевых слов, измерения и креатива. Поисковая активность в TikTok стремительно растёт: четверть пользователей ищут что-то в первые 30 секунд после запуска приложения, а общий рост поисковых запросов за год составил 40%.
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 LEGO строит новый путь к сердцам потребителей. Через В2В.


Компания LEGO в последние годы активно расширяет своё присутствие в корпоративном сегменте, предлагая наборы конструктора в качестве подарков для топ-менеджеров. Такие подарки помогают не только разнообразить рабочие будни, но и способствуют разгрузке и снятию стресса, что становится особенно актуально в условиях высокой нагрузки на руководителей. Этот подход удачно сочетается с общей философией LEGO, которая строится на развитии творчества и воображения.

Одновременно LEGO продолжает бороться с гендерными стереотипами, связанными с понятием «строителя». Недавно компания запустила кампанию «She Built That», в которой переосмысляет культовый хип-хоп трек Run-DMC «It’s Like That» как гимн творчеству девочек. В видео и песне участвуют разнообразные молодые артистки из разных стран, а также сами участники Run-DMC, что подчёркивает важность инклюзивности и расширения аудитории бренда.

Важным шагом в корпоративной сфере стал пример Deloitte, который начал выделять сотрудникам по $1000 в год на покупку наборов LEGO. Гигант аудита уверен, что такой бонус поможет улучшить ментальное здоровье сотрудников и повысит их удовлетворённость работой. Такой подход превращает LEGO в часть современного социального пакета, где вместо привычных кофе и печенек предлагается инструмент для снятия стресса и развития креативности — настоящий соцпакет здорового человека стоимостью около 80 тысяч рублей.

Кроме того, LEGO продолжает развивать стратегические партнёрства и новые продуктовые линейки. В 2025 году ожидается выход наборов по мотивам Mario Kart в сотрудничестве с Nintendo, а также продолжение многолетнего партнёрства с Формулой-1, что позволит фанатам ещё глубже погрузиться в мир автоспорта через конструктор. Компания также делает серьёзные шаги в области устойчивого развития, планируя увеличить мощность своих солнечных электростанций на 72% к концу 2025 года и продолжая переход на экологичные материалы.

Таким образом, LEGO не только укрепляет свои позиции на рынке игрушек, но и активно внедряется в корпоративный сегмент, развивает социальные инициативы и экологическую ответственность, что делает бренд современным и востребованным в самых разных сферах.
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