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Оффлайн-маркетинг интегрируется в платформы. Что на выходе? 

«Авито» и Kokoc Group объявили о партнерстве для создания маркетинговых решений Группа компаний Kokoc Group и платформа «Авито» анонсировали сотрудничество для развития комплексных маркетинговых решений для бизнеса. 
В рамках партнерства Kokoc Group предоставит продавцам «Авито» аналитику различных бизнес-категорий, разработку стратегий продвижения, а также создание рекламных кампаний для брендов. Решения будут доступны как для малого бизнеса, так и для крупных компаний. 
Также клиенты Kokoc Group смогут интегрировать инструменты сервиса «Авито Реклама». С помощью алгоритмов искусственного интеллекта платформа будет анализировать интересы пользователей и показывать им релевантную рекламу. На платформе Kokoc Group также будут доступны инструменты «Авито Недвижимости». «Одно из фокусных направлений партнерства — развитие инструментария ретейл-медиа», — сообщила директор по партнерствам Kokoc Group Ольга Алексеева. 
Ранее Kokoс Group заключили стратегическое партнерство с МТС AdTech. Оно направлено на интеграцию передовых технологий AI и Big Data в digital-рекламу.
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2. Селлеры не хотят расходов на маркетинг – крах и кризис? 

Маркетплейсы трансформируют рынок e-commerce, снижая значимость традиционного брендинга. Однако для успешной конкуренции даже на маркетплейсах минимальное брендирование и работа с репутацией остаются важными инструментами. Маркетплейсы продолжат доминировать, но брендирование останется важным для дифференциации. Малый и средний бизнес может выделяться за счет создания запоминающихся брендов.
Рост маркетплейсов и снижение значимости брендов:
Маркетплейсы создают условия, в которых продвижение no name-товаров становится выгоднее, чем развитие собственного бренда.
Покупатели выбирают товары по цене, удобству и скорости доставки, а не по бренду.
Почему маркетплейсы выигрывают:
Цена: No name-товары дешевле брендовых аналогов, но часто не уступают им по качеству.
Удобство: Покупка в пару кликов и широкий ассортимент в одном месте.
Скорость реакции на тренды: Неизвестные производители быстрее адаптируются к изменениям спроса.
Логистика и программы лояльности: Быстрая доставка, бонусы и подписки делают маркетплейсы привлекательными.
Минимум для продвижения:
Визуальный стиль (логотип, упаковка).
Репутационное сопровождение (работа с отзывами).
Уникальное позиционирование (описание товара, его преимущества).
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3. Рынок управления лояльностью: тренды и перспективы

В 2024 году мировой рынок управления лояльностью оценили в $12 млрд, и прогнозируется его рост до $27 млрд к 2029 году со среднегодовым темпом роста 17%. Программы лояльности становятся ключевым инструментом для удержания клиентов, увеличения среднего чека и снижения оттока. Они способны повысить выручку компаний на 5–15%, а кешбэк остается одним из наиболее популярных механизмов, особенно в супермаркетах (75%) и онлайн-магазинах (55%).
Однако рынок не стоит на месте. Компании адаптируют свои программы под новые технологии и потребности клиентов. 
Тренд №1: Фокус на молодую аудиторию
Современные программы лояльности все больше ориентируются на зумеров (18–25 лет) и поколение альфа. Молодая аудитория ценит эксклюзивные предложения, коллаборации с популярными брендами и геймифицированные элементы. Например, компании запускают конкурсы, розыгрыши и специальные акции, чтобы привлечь внимание этой группы.
Анна Лапада из сервиса «Апельсин» отмечает: «16% наших пользователей — это люди от 20 до 29 лет. Мы активно развиваем цифровые каналы, включая мобильные приложения и рекламу в популярных шоу».
Тренд №2: Простота и прозрачность
Клиенты хотят четко понимать, как работают программы лояльности: какие уровни существуют, как начисляются бонусы и что нужно для получения максимального кешбэка. Упрощение механик и прозрачная коммуникация становятся важными факторами успеха.
Алина Артемова из One Price Coffee делится опытом: «У нас есть понятная шкала с пятью уровнями кешбэка. Чем больше покупок совершает клиент, тем быстрее он достигает максимального уровня с возвратом 10%».
Тренд №3: Коллаборации между брендами
Компании из разных отраслей объединяют усилия для создания совместных программ лояльности. Это позволяет снизить затраты на маркетинг и привлечь новую аудиторию. Например, «М.Видео» и «Эльдорадо» объединили свои программы под брендом M.Club, а СДЭК сотрудничает с OneTwoTrip, предлагая баллы за бронирование билетов.
Анна Лапада отмечает: «Единая валюта лояльности позволяет пользователям получать кешбэк до 100%, что стало возможно благодаря синергии ритейлеров, банков и других партнеров».

Тренд №4: Геймификация
Игровые элементы — задания, уровни, челленджи — становятся неотъемлемой частью программ лояльности. Они повышают вовлеченность клиентов и стимулируют дополнительные покупки.
Марианна Янкова из СДЭК рассказывает: «Мы запустили механику игровой валюты — фишек. За каждый заказ клиенты получают фишки, которые можно обменять на скидки. За месяц игра привлекла почти 3 миллиона человек».
Тренд №5: Data-Driven подход
Персонализация становится ключевым элементом успешных программ лояльности. Компании активно используют данные о клиентах для создания уникальных предложений с помощью технологий ИИ и машинного обучения.
Андрей Скачёк из «М.Видео-Эльдорадо» подчеркивает: «Мы интегрировали аналитику в программу лояльности, чтобы предлагать персонализированные акции и скидки на основе истории покупок клиентов».
Другие ключевые тренды:
Платные подписки — сервисы с фиксированной платой за доступ к эксклюзивным предложениям.
Омниканальность — создание бесшовного опыта во всех каналах взаимодействия.
Акцептная механика — кешбэк начисляется только при выполнении определенных условий.
Гибридные системы вознаграждения — сочетание баллов, скидок и реферальных программ.
Социальная ответственность — интеграция экологических инициатив в программы лояльности.
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4. Поиграем в магазин? Ритейл включает геймификацию с ИИ.

Коллаборация сети магазинов «Магнит» и видеоигры Genshin Impact стартовала 12 марта. Бренды объявили о начале рекламной кампании «Приключение года в Магнит», говорится в пресс-релизе. В период до 22 апреля пользователи программы лояльности «Магнит Плюс» могут получить фигурку или брелок из вселенной игры. Для этого им необходимо купить товаров не менее чем на 600 руб. в магазинах «Магнит», «Магнит Аптека» и «Магнит Косметик». 
В случае магазинов больших форматов — «Магнит Семейный» и «Магнит Экстра» — минимальный чек будет составлять 1,2 тыс. руб. Также призы можно получить за покупку товаров-партнеров акции. В коллекции представлена 21 фигурка с персонажами из Genshin Impact и еще 5 других образов, в том числе брелок с логотипом «Магнита» и фигурки партнеров. 
Кроме того, в рамках коллаборации в мобильном приложении магазина появилась мини-игра. Те, кто ее пройдет, получит купон на брелоки, фирменный мерч, гаджеты и подарочные карты «Магнита». Вдобавок, за покупки будет шанс получить промокод на внутриигровые вещи. Рекламная кампания стартовала в формате 360. 
Она появилась в виде ролика на ТВ, в качестве баннеров в различных каналах в digital. Информационная поддержка осуществляется через SMM, рассылки, мобильное приложение и POSM в торговых точках.
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5. Промсвязьбанак и Мегафон – мультипаспорт.

Компания «МегаФон» и Промсвязьбанк (ПСБ) начали реализовывать розничный проект по открытию на базе салонов связи дополнительных офисов банка, рассказали в пресс-службе «МегаФона».  
Первый дополнительный офис ПСБ открылся во флагманском салоне оператора на площади Восстания в Санкт-Петербурге. Теперь в салоне можно воспользоваться банковскими услугами — открыть счет, оформить карту, получить консультации по розничным продуктам ПСБ. 
Кроме того, сотрудники банка, находящиеся в салоне связи оператора, осуществляют регистрацию в Единой биометрической системе (ЕБС). Для этого необходимо предварительно завести учетную запись на портале Госуслуг, а также провести процедуру ввода и сохранения в ЕБС изображения лица и записи голоса. 
В соответствии с действующей редакцией закона «О связи», с 1 января этого года заключение договора об оказании услуг сотовой связи с иностранными гражданами либо лицами без гражданства осуществляется по новым правилам. В частности, иностранному гражданину необходимо сделать нотариально заверенный перевод документа, удостоверяющего личность и получить страховой номер индивидуального лицевого счета (СНИЛС), а затем – завести аккаунт на Госуслугах и подтвердить его. После этого нужно зарегистрироваться в ЕБС. 
Получение СНИЛС требует посещения МФЦ или отделения фонда социального страхования, а для сдачи биометрии необходимо прийти в банк. Оператор связи может активировать приобретенную сим-карту только после того, как проверит сведения об абоненте в Госуслугах и в ЕБС. Проведение всех процедур может занять более двух недель.  «Совместная инициатива оператора и ПСБ позволит действующим и новым клиентам "МегаФона" существенно сократить суммарные временные затраты на оформление договора об оказании услуг связи, объединив сдачу биометрии и активацию сим-карты в один визит», — рассказали в компании.  Кроме того, операторы связи до 1 июля обязаны привести в соответствие с действующим законодательством ранее заключенные договоры связи. 
Поэтому процедура регистрации в ЕБС касается не только новых, но и действующих абонентов-иностранных граждан. И произвести ее можно будет также в салоне «МегаФона».
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6. Эстетический интеллект – новый вариант креативной составляющей человека. 

Эстетический интеллект — это относительно новый термин, который относится к способности человека воспринимать, оценивать и создавать красоту в различных аспектах жизни, включая искусство, науку и повседневные переживания. Он включает в себя понимание, интерпретацию и выражение эмоций, возникающих при взаимодействии с объектами или событиями.
Эстетический интеллект — это не просто восприятие красоты, но и умение анализировать и создавать эстетически значимые вещи. Он позволяет людям видеть мир более ярко и детально, замечая тонкие различия между схожими вещами. Это понятие было популяризировано Полин Браун в ее книге «Эстетический интеллект. Как его развивать и использовать в бизнесе и жизни». 
Люди с развитым эстетическим интеллектом могут оценить и интерпретировать красоту в различных формах, что делает их жизнь более насыщенной и яркой. Эстетический интеллект помогает лучше понимать и выражать эмоции, что способствует более эффективной коммуникации и социальной адаптации. В бизнесе эстетический интеллект позволяет создавать продукты и бренды, которые вызывают сильные эмоции у потребителей, что может привести к успеху на рынке. 
Полин Браун на протяжении 25 лет занимала должность председателя совета директоров североамериканского подразделения LVMH (Moet Hennessy Louis Vuitton), в портфель которого входят такие бренды, как Christian Dior, Louis Vuitton, Tiffany & Co., Bulgari, Loewe, Loro Piana и другие. В 2016 и 2017 годах Браун вела в Гарвардской школе бизнеса курс «Бизнес и эстетика». Сейчас Браун — профессор маркетинга и один из директоров школы бизнеса в Колумбийском университете в Нью-Йорке. В 2020 году Полин написала книгу «Эстетический интеллект: как развить его и использовать в бизнесе и в жизни», которая вышла в России в издательстве МИФ. 
Ее книга стала основой нового тренда, который особо ярко выражен в связи с принятием ФЗ об Креативных индустриях. 
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7. Личный бренд – это тренд, но как только появляются деньги на пиар, надо от него избавляться. 

Дмитрий Левин, основатель Центра приватной стоматологии «Доктор Левин», является ярким примером того, как личный бренд может быть одновременно успешным и проблематичным в бизнесе. Его клиника построена на репутации главного врача, что позволяет привлекать пациентов без значительных расходов на маркетинг, благодаря рекомендациям довольных клиентов. Однако, как сам Дмитрий Левин отметил, личный бренд может быть «проклятием» в определенных контекстах.
Негативные аспекты личного бренда, особенно обозначаемы при росте компании:
Сильный личный бренд может отвлечь внимание от самой компании и ее продуктов, сосредоточив его на личности руководителя. Это может привести к тому, что бизнес будет ассоциироваться исключительно с его лидером, а не с ценностями и услугами компании.
Если личный бренд руководителя слишком доминирует, это может создать зависимость от него. Если лидер покинет компанию или его репутация пострадает, это может негативно повлиять на всю организацию.
Поддержание сильного личного бренда требует постоянных усилий и может оказывать давление на руководителя. Это может привести к стрессу и отвлечению от стратегических задач компании.
Сильный личный бренд лидера может создать конкуренцию внутри команды, когда другие члены команды могут чувствовать себя в тени или недооцененными.
Личный бренд может ограничить гибкость компании в принятии решений или изменении стратегии, поскольку все действия будут ассоциироваться с репутацией лидера.
Если личный бренд руководителя пострадает из-за ошибок или скандалов, это может негативно повлиять на всю компанию, даже если она не связана напрямую с проблемой.
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Маркетинг умер. Да здравствует маркетинг! Новые сервисы.

Создано огромное количествно новых сервисов в маркетинге на месте пустоты от дороговизны лидов – не первоцветы, но грибы.

Новое в Кабинете Рекламодателя: Пуш-уведомления для Продавцов «Яндекс Маркета» и Аналог «Авито» от Wildberries

В последнюю неделю «Яндекс Маркет» представил продавцам возможность самостоятельно создавать и настраивать пуш-уведомления. Этот инструмент расположен в разделе «Продвижение» личного кабинета продавца и позволяет выбрать целевую аудиторию, бюджет и сроки кампании, а также установить ставку за тысячу отправок. Маркетплейс предлагает улучшить текст уведомления, если это необходимо, а за таргетинг отвечает модель машинного обучения.

Возможности Пуш-уведомлений на Яндекс Маркете:
Самостоятельная Настройка: Продавцы могут создавать и настраивать пуш-уведомления в личном кабинете, что ранее было доступно только через менеджеров маркетплейса.
Выбор Аудитории: ML-модель помогает выбрать наиболее подходящую аудиторию на основе заданных параметров.
Статистика: После запуска кампании продавцы могут отслеживать эффективность в своем кабинете, включая количество отправок, показов, кликов и заказов.
Аналог «Авито» от Wildberries:
Wildberries анонсировал новый сервис под названием Wildberries Resale, который будет использоваться для продажи подержанных товаров. Пользователи смогут самостоятельно размещать объявления, что делает этот проект перспективным для развития вторичного рынка.
«Яндекс» и Геореклама: Компания тестирует новые форматы георекламы, включая баннеры при построении маршрута и премиум-пины в навигаторе.

 Яндекс

Телеграм и реклама Яндекса – варианты роста аудиторий. 

С момента запуска монетизации в июле 2023 года авторы Telegram-каналов заработали 2,2 млрд рублей через рекламную сеть «Яндекса» (РСЯ). 
Сегодня в программе участвуют более 12 тысяч каналов, а рекламодателями стали свыше 20 тысяч компаний. Подключиться к монетизации могут как небольшие паблики от 1,5 тысяч подписчиков, так и крупные каналы с аудиторией до 1,8 млн человек.
По словам Елены Черкашиной, директора отдела автоматизированных продаж Shkulev Media Holding, монетизация через РСЯ уже стала вторым по значимости источником дохода для многих каналов. 
Для небольших каналов доход от рекламы может стать основным источником заработка, а для крупных — дополнительным инструментом монетизации.
Ранее стало известно, что «Яндекс» расширил возможности монетизации — более 1 млн блогеров на VK, Rutube, Telegram и YouTube смогут зарабатывать на рекламе. Авторы с аудиторией от 1 тысячи подписчиков получат доступ к 2,5 млн товаров из базы «Директа».
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Новое Позиционирование Бренда Puma.


20 марта 2025 года компания Puma запустила свою крупнейшую на сегодняшний день глобальную кампанию под названием «Go Wild». Эта кампания является частью нового позиционирования бренда, которое фокусируется на самовыражении, удовольствии и социальной связи через спорт, а не только на производительности.
Философия «Go Wild»
В центре кампании лежит идея о том, что спорт — это не только достижение результатов, но и способ быть собой, испытывать радость и свободу. Как отметил Ричард Тейсье, глобальный вице-президент по бренду и маркетингу Puma, «Будучи настоящим собой, мы достигаем совершенства и величию». Эта философия отражена в юмористическом 60-секундном ролике, где показаны разнообразные бегуны, каждый из которых находит свой собственный кайф в беге.
Креативный Подход
Кампания «Go Wild» была разработана на основе обширных исследований более 10 000 потребителей по всему миру. Puma определила ключевые сегменты рынка и потребительские цели, среди которых особое внимание уделяется «общим придатчикам» и «вдохновляющим самовыражениям». Эти группы составляют значительную часть рынка производительности и досуга и стали новой целью бренда.
Маркетинговые Инвестиции
Puma планирует увеличить маркетинговые инвестиции на 40% в этом году, что подчеркивает важность этой кампании для компании. «Go Wild» будет транслироваться по различным каналам, включая цифровые, наружную рекламу, PR, социальные сети, телевидение и розничные сети.
Цели и Ожидания
Кампания направлена на укрепление позиций Puma на рынке спортивной одежды, подчеркивая уникальную ДНК бренда и его способность соединяться с потребителями на эмоциональном уровне. «Go Wild» будет продолжаться до 2026 года, освещая различные виды спорта и ключевые события, что поможет Puma еще больше расширить свою аудиторию и укрепить репутацию как лидера в индустрии спорта.

 Puma Go Wild






 Шок – это снова приоритет британцев. Ягуар на Парижской неделе моды. 


В 2025 году британский автобренд Jaguar представляет себя в совершенно новом свете. Компания, известная своей роскошью и инновациями, запускает серию обновлений, которые поднимают ее модельный ряд на новые высоты. От концепта Type 00 до обновленных версий классических моделей, Jaguar демонстрирует, что она готова стать лидером в сегменте люксовых электрических автомобилей.
Концепт Type 00: Начало Новой Эры
Концепт Type 00 — это не просто автомобиль, а символ новой эры для Jaguar. Этот футуристический электрокар был представлен на Парижской неделе моды и вызвал настоящий фурор. Его дизайн — это настоящий шедевр: длинный капот, узкие светодиодные фары, покатая крыша и двери типа «крыло бабочки» делают его похожим на бэтмобиль. Автомобиль выполнен в новом полуматовом синем цвете «French Ultramarine», который подчеркивает его спортивный характер.
Type 00 построен на новой платформе Jaguar Electric Architecture (JEA), которая обеспечивает запас хода до 770 километров на одном заряде. Серийная версия этого концепта ожидается в конце 2025 года и обещает стать одним из самых мощных электрических суперкаров на рынке.
Обновления Классических Моделей
Помимо инновационных концептов, Jaguar также обновляет свои классические модели. Jaguar XE 2025 года получит более строгий и агрессивный внешний вид, с переработанной передней частью и улучшенными аэродинамическими характеристиками. В 2025 году также ожидается обновление Jaguar F-Pace, который будет доступен с улучшенными двигателями и новыми гибридными версиями.
Jaguar I-Pace, уже признанный как один из лучших электрических кроссоверов, также пройдет через обновления. В 2025 году он получит более современные элементы дизайна и усовершенствованные батареи, что обеспечит более долгий пробег на одном заряде.
Ребрендинг и Новые Технологии
Jaguar также решила перезапустить свой бренд, сохранив при этом классический элемент — леопарда, который теперь стал частью фирменного стиля. Это изменение отражает стремление компании к инновациям и современности.
Новые модели Jaguar оснащены самыми современными технологиями, включая системы автопилота, улучшенные мультимедийные системы и комфортные интерьеры с использованием инновационных материалов. Все это делает поездки на автомобилях Jaguar еще более комфортными и безопасными.

 Ягуар
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