




КОМПЕТЕНЦИИ

Наши фичи

Креатив Стратегия Аналитика Инфлюенсер- 
маркетинг

SMM Indoor BTL

Gen Z Panel — постоянно действующая панель для 
экспресс исследований молодежной аудитории. База молодёжных лидеров мнений.

DOOH (digital out-of –home) — эксклюзивный 
оператор рекламы в 300+ в университетах
1000+ школ и 50+ торговых центрах в 47 городах РФ.

Gen Z Creative Club — сообщество молодых креаторов — 
талантливых студентов ведущих ВУЗов, котореы приду- 
мывают идее для брендов которые «зашли» бы им самим.

















ВОРКШОПЫ GEN Z CLUB ПРОВОДЯТСЯ С 2019 ГОДА

2022 2023 2024-25

За последние 3 года было проведено более 60 воркшопов для маркетинга крупнейших брендов рынка





В 2023-2025 годах агентство молодежного 
маркетинга MaxMediaGroup совместно 
с исследователями из Insight Expert провели 
более 60 воркшопов Gen Z Club для таких 
брендов как «Сбер», «Пятерочка», Ozon, «Т-
Бан», «Яндекс», Gloria Jeans, «ТВОЕ» и 
многие другие.

Участники мероприятий — обычные студенты из различных 
вузов Москвы.  В рамках воркшопа студенты делятся 
информацией о своих потребительских привычках, 
предпочтениях, отношении к брендам и предлагают свои 
варианты, как бренду стать любимым в молодежной среде.

Insight Expert при помощи нейросетей провел расшифровку всех 
видео-аудио материалов выступлений студентов на тему 
тачпойнтов (мест / каналов / способов донесения информации), 
которые интересуют студентов. 

Было обработано более 25 часов материалов, и выделены 
наиболее частые упоминания тачпойнтов, которые звучали в 
ходе креативной части мероприятия. Данные сгруппированы 
и для удобства оформлены в следующую карту тачпойнтов 
молодежного маркетинга (проценты по тачпойнту, варианты 
наиболее частых упоминаний, специфически по данному 
тачпойнту. 

КАРТА TOUCHPOINT’ОВ 
МОЛОДЕЖНОГО МАРКЕТИНГА







Исследователи на протяжении длительной истории наблюдений* 
отмечают закономерность — показатель Ad Recall 
(запоминаемость рекламы) у молодежной аудитории ниже, чем у 
более возрастных групп.

Ad Recall
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Выбор каналов 
коммуникации 
для поколения Z.
Использование каналов в которых можно добиться 
большей глубины контакта и внимания.

Каналы в которых возможен 
более длительный контакт
( в идеале без возможности 
переключения, скипа)

1 2
Каналы с меньшим 
рекламным клаттерром.

3
Каналы с более высокой 
часотой контакта.

4
Территории где молодёжь 
проводит больше времени.













БОЛЬШОЙ ОХВАТ МОЛОДЕЖНОЙ АУДИТОРИИ
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1. Низкий рекламный шум в учебных заведениях
2. Длительность контакта в формате sqr/w**
3. Отсутствие возможности переключить, выключить,
заблокировать

+ Низкая медиаинфляция в канале (!).

#YOUTHMARKETING

ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ
НА ЭФФЕКТИВНОСТЬ
MMG PLACE-BASED

**sqr/w (slow quality reading) watching), качественного медленного чтения \ смотрения.
источники: эспар, 2016





ТОП категорий рекламодателей в школах и университетах, 2024 год.
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«Зумеры» идут  в ТЦ 
ради кино, еды и друзей.
44% представителей поколения Z ходят в ТЦ, 
чтобы провести время с друзьями, против 38% у 
миллениалов и 18% у поколения X.

Эта возрастная группа выросла в условиях развитой 
потребительской среды. С детства они привыкли к 
доступному и разнообразному досугу: фуд-корты, 
кино, мероприятия.

Сейчас 19% зумеров выбирают ТЦ как площадку 
для фитнеса, танцев и спорта. 11% приходят ради 
образовательных активностей: лекций,
мастер-классов, языковых клубов.
Торговый центр для них — это ещё и место для 
сторис, фото, лайфстайла.
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КОНФИДЕНЦИАЛЬНО. 
НЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНО ДЛЯ ПЕРЕДАЧИ ТРЕТЬИМ СТОРОНАМ

> 45

Портрет посетителей Торговых Центров (Москва). Весна 2025

N= 2000; Q: Как часто Вы посещаете торгово-развлекательные центры (ТРЦ)?
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21%
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20%21%
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10%

26%

Еженедельно Несколько раз в мес Ежемесячно Реже 1 раза в мес

Все М Ж 18-25 26-45 46-65

Статистически значимо выше/ниже, чем в Все, при CI = .95

Наиболее активные посетители ТЦ: молодёжь 18–25 лет, а также аудитория среднего возраста (26-45). Среди 
представителей этих  значимо выше доля тех, кто посещает ТЦ как минимум 1 раз в неделю (44% и 33%, соответственно). 
Старшая возрастная группа (46-65) демонстрирует относительно низкую вовлеченность в регулярные визиты – 21% 
еженедельно  посещает ТЦ.





КОММУНИКАЦИЯ
ВАШЕГО БРЕНДА
В ЗОНАХ
С МАКСИМАЛЬНЫМ
ТРАФИКОМ
В КРУПНЕЙШИХ 
ТОРГОВЫХЦЕНТРАХ
Самые посещаемые локации внутри торговых центров:

• Входные зоны

• Зоны вблизи якорного продуктового ритейлера



УНИКАЛЬНОСТЬ
Первая цифровая крупноформатная рекламная 
сеть в России в Торговых Центрах

Доминирующий супер формат: цифровой, 
высокая яркость и большие размеры, 
технология ambilight



АДРЕСНАЯПРОГРАММА

Точная адресная программа будет сформирована при подписании контракта. 
Предварительная адресная программа находится в приложенном файле Excel.

С 01.01.2025 года доступны к размещению рекламы 50 торговых центров г. Москвы, общий трафик 1 млн+ человек ежедневно



ТОРГОВЫЕЦЕНТРЫ

For You Авентура

Алтуфьевский

Алфавит Белка

Бутово Молл 

Весна 

Гагаринский 

Галеон Глобал

Молл Глобал

Сити Город

Косино

Город Рязанка 

Депо Молл 

Домодедовский 

Европарк 

Европейский

Компас 

Крылатский 

Кувшинка 

Маркос Молл 

Мозайка

Нора Охотный

ряд Петровский 

Прайм Плаза

Пятницкий Митино 

Серебряный Дом 

Сиеста

Фестиваль 

Флотилия 

Хорошо Час

пик

Черкизовский пассаж

Смоленский пассаж

Щелковский 

Южный

XL Outlet

Выходной

Конфитюр

МПлаза

Орбион-Сколково 

Шоколад

Экватор

Гипер Лента 
Бибиревская

Гипер Лента 
Дмитровское
Фили Град 

Водный Принц

Плаза

ТПУ Планерная

Discovery

Трафик торговых центров более 1 000 000 человек в день













МОЛОДЕЖНЫЕ  
ЛИДЕРЫ МНЕНИЙ



Более 500 лидеров мнений (геймеров, спортсменов, музыкантов, 
танцоров, ораторов, лидеров творческих объединений, 
волонтеров) готовы стать амбассадорами вашего бренда



Как повысить ключевые
бренд-метрики среди Gen Z?



В 2024 году E-ON — бренд тонизирующих напитков провел 
ребрендинг и разработал новую коммуникационную платформу 
“Уникальность на репите”, которая была направлена
на молодежную аудиторию и призывала раскрыть особенную 
энергию каждого человека с помощью ярких вкусов

Бренд работал в условиях высокой конкурентности
и сложности продвижения категории

Выбрав фокус на молодежь, E-ON столкнулся
с барьером в виде труднодостижимости молодежной аудитории 
стандартными медиа-каналами.
Gen Z практически не смотрит ТВ и привыкла абстрагироваться от 
рекламных сообщений в диджитал

53% установили блокировщики рекламы
Низкая достижимость через баннеры и OLV
• только 16% иногда кликают на баннеры
• только 9% смотрят OLV

Источник: KANTAR, Gen Z Lab Hype Index, 2024



Нам предстояло не просто растить знание о бренде и 
его новом позиционировании среди студентов,
а обеспечить рост важных имиджевых атрибутов:

качество продукции и намерение к покупке

Но как эффективно сделать это, 
учитывая специфику Gen Z?



Gen Z остро чувствуют несоответствие образа жизни 
инфлюенсера и потребление ими товаров, которые 
они рекламируют

К примеру, Егор Крид рекламирует “Вкусно и точка” 
или Янлекс.Сплит, но в обычной жизни редко 
потребляет фастфуд или когда-либо сплитует покупки

В результате, кампании с селебами привлекают 
внимание, но не вызывают доверие у молодежной ЦА



Молодежь больше всего доверяют 
своему окружению

Именно мнение сверстников, друзей и знакомых 
оказывает на них наибольшее воздействие
и формирует паттерны потребления, которые 
невозможно сформировать через крупных 
инфлюенсеров!



86% Доверяют мнению 
знакомых при выборе*

Только 3-6% аудитории 
сегодня во всех странах 

доверяет рекомендациями 
лидеров мнений*

Этот тренд подтверждается 
исследованиями

*Must-Watch Consumer Trends 2025, Statista, 2024 **Исследования Global Trust in Advertising,  Nielsen, 2024



Чтобы нативно продвигать продукт, мало быть 
студенческим лидером мнений - важно иметь 
положительный пользовательский опыт бренда

Каждый кандидат проходил анкетирование
с обязательным вопросом о потреблении 
напитков. 
Важно: студенты не знали категорию и название 
бренда!

И только те, кто указывал среди любимых 
напитков E-ON - становились его амбассадорами



Каждый этап проекта был создан в тесной связке
с представителями Gen Z. Основой будущей 
рекламной кампании стал инсайт о любви 
молодежи к самовыражению, которое чаще всего 
выражается в стиле одежды

На базе инсайта и новой платформы бренда была 
разработана креативная концепция 
“Прокачай свой look с E-ON”,
которая предлагала молодежи подчеркнуть 
индивидуальность своего образа вместе с 
брендом
и выиграть стильные призы!



Простота механики - важный аспект вовлечения 
молодежи, поэтому для участия нужно было лишь 
выложить свой look с продукцией E-ON, добавить 
хэштег #уникальностьнарепите и ждать 
результаты ежедневного розыгрыша призов!



Мы разработали и каждый день 
разыгрывали гифт-бокс со стильным 
мерчем и аксессуарами, который 
делал образ молодежи ярче и 
заметнее



Ключевым каналом воздействия стали бренд-
амбассадоры, для которых был разработан 
эффектный мерч

Они общались с аудиторией, рассказывали о 
своих любимых вкусах, бренде и конкурсе

И конечно делились со всеми  сэмплами и 
классными стикерпаками!



Таргетируясь на студенческое комьюнити мы 
использовали наиболее эффективный канал 
поддержки 

Рекламные конструкции в 127 ведущих ВУЗах 
страны анонсировали кампанию и знакомили 
студентов с новой коммуникационной 
платформой бренда

Низкая заклаттеренность этого канала и 
разработанный совместно с молодежью креатив 
обеспечили интерес студентов



Для дополнительного охвата кампании мы 
разместили рекламные материалы в 
неформальных сообществах ВУЗов, что позволило 
дополнительно привлечь внимание к новой 
коммуникации бренда



по результатам BLS
Рост атрибута качество продукции на 11%
Рост атрибута уровень знания на 8%
Рост атрибута намерение покупки на 4%

156 000
контактов с бренд-амбассадорами

29 000 000
OTS (indoor в ВУЗах+social)



Амбассадоры-sport

Охват за 3 месяца 50 амбассадорами – 4 500 000

Стоимость, руб. без АК и НДС – 9 000 000 руб.

True

Амбассадоры-dance Концерты

Амбассадоры-chill КиноАмбассадоры-game Выставки





Использование каналов информации для повседневной жизни. 
Динамика 2021-2024. Аффинитивность каналов для 18-25 

Источник: Hype Index 1H2021; 2022; 2023; N = 2500; Q: Пожалуйста, посмотрите на список информационных каналов. Какие из этих медиа Вы обычно используете 
в повседневной жизни для получения полезной информации?

Рейтинг каналов 
информации у молодежи 
отличается: 
YT, Соцсети и Telegram
играют для Gen Z 
наибольшую роль.

Молодежная группа 
выступает одним 
из драйверов роста 
Telegram.

Оценка роли ТВ в глазах 
молодежи сильно 
сокращалась, но с 2023 на 
2024й год отмечается 
стабилизация этого 
показателя. 
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YouTube

Соц.сети

Telegram

Телевидение

VK Видео

Наружная реклама 

Яндекс.Дзен

Статьи, СМИ

Радио

Подкасты
2024 2023 2021

Все население 18-25

1,54

1,53

1,38

0,62

1,28

1,05

0,74

0,72

0,71

1,57

Affinity 
index’24



Telegram. Тематика топ-30 каналов ТГ
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10%
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Новости и политика Скидки и акции Развлечения и блоги Экономика Другое

Вся 
аудитория 

12+

12-24

25-34

35-44

45-54

55+

Мужчины

Женщины

Источник: @mediascopedata по данным CrossWeb; население России старше 12 лет; мобильная и десктопная панели

Интерес молодежи по 
отношению к Telegram
значимо отличается от 
того, что нужно старшим 
аудиториям:

- Существенно ниже 
интерес к 
новостной/политической 
ленте;

- в несколько раз больший 
интерес к каналам по теме 
«развлечения и блоги»



StudBloggers
студенческие лидеры мнений, которые  создают контент для 
молодой аудитории и акцентируются на учебе и лайфстайле

Это микро-блогеры с аудиторией однокурсников, друзей
и единомышленников, которые максимально вовлечены
в коммуникацию

Наш продукт аккумулирует 24 лучших студенческих 
блогеров России из ведущих ВУЗов - МИФМ, МГУ 
Ломоносова, Ранхигс и многих других

Средний охват блогера Суммарный охват аудитории 
StudBloggers

700 30020 000



@AlexGoldenGirl
Студент МГУ

Подписчики 502К Охваты 80К

@amyourbeasty
Студент Сеченовского Университета

Подписчики 245К Охваты 50К

@paykaaannn
Студент журфака МГМСУ

Подписчики 18К Охваты 10К

@sofiikzz
Студент РАНХиГС

Подписчики 34К Охваты 6К

@kaglusha
Студент ВШЭ

Подписчики 140К Охваты 20К 

@lisataa
Студент ВШЭ

Подписчики 12.8К Охваты 6К 

StudBloggers

https://www.youtube.com/@AlexGoldenGirl
https://youtube.com/@iamyourbeasty?si=qqzGQhC8KSJd9IZS
https://youtube.com/@paykaaannn?si=QZ7g1k0Nm1D2cgUC
https://youtube.com/@sofiikzz?si=0XrzoBXXyfnmVAx8
https://www.youtube.com/@kaglusha/videos
https://youtube.com/@lisataa?si=yrYzrVB49BK33oEK


ПАКЕТЫ
Мы предлагаем три пакета размещения у StudBloggers: 

Basic 

● 8 блогеров
● Охваты публикаций - от 190 

000 тысяч

cpv=1,79

Стоимость
400 000 руб.

Medium

● 16 блогеров
● Охваты публикаций - от 273 

000 тысяч

cpv=1.66

Стоимость
900 000 руб.

Maximum

● 24 блогера
● Охваты публикаций -

от 700 300 тысяч

cpv=1.20

Стоимость
1 500 000 руб.







Ссылка на канал Кол-во Охват CPM общий CPU общий

ВЕЛИКОГО СПБ

ЛОМОНОСОВА МСК

МСК

МСК

№ ВУЗ коммуникации подписчиков с таргетом Показы с учетом таргета с учетом таргета Переходы Реакции CTR CPC ER

1 ВШЭ МСК ВКонтакте 41294 40403 54743 227,07 1,35 699 1968 1,28% 170,2 4,87%

2 РАНХИГС МСК ВКонтакте 24427 22717 37623 431,71 1,66 178 576 0,47% 668,3 2,54%

3
СПБПУ ПЕТРА

ВКонтакте 27303 27392 38065 427,37 1,39 199 453 0,52% 597,8 1,65%

4
МГУ ИМ. М.В.

ВКонтакте 54083 54100 63090 228,09 1,17 519 1987 0,82% 229,2 3,67%

5 КФУ КЗН ВКонтакте 37163 34979 63090 334,67 1,56 389 1249 0,72% 305,8 3,57%

6 ФУПРФ МСК ВКонтакте 26539 24683 39520 422,98 1,6 158 512 0,40% 752,9 2,07%

7
РЭУ ИМ. ПЛЕХАНОВА

ВКонтакте 33352 33150 46029 314,94 1,39 245 987 0,53% 485,6 2,98%

8 МФТИ МСК ВКонтакте 89151 89100 139434 223,75 1,56 498 1567 0,36% 238,9 1,76%

9 СПБГУ СПБ ВКонтакте 28488 28400 54753 345,33 1,93 259 1390 0,47% 459,3 4,89%

10
МГТУ ИМ. БАУМАНА

ВКонтакте 36638 35076 57347 387,89 1,63 456 1201 0,80% 260,9 3,42%























GEN Z ПАНЕЛЬ – МЫ СОЗДАЛИ ПОСТОЯННО ДЕЙСТВУЮЩУЮ 
ПАНЕЛЬ ДЛЯ ЭКСПРЕСС ИССЛЕДОВАНИЙ

МОЛОДЁЖНОЙ АУДИТОРИИ

Постоянная панель из 150 участников,
репрезентирующих мнение молодежи 17-25 в РФ

Репрезентативно*

Возможность получать ответы в течение 1 рабочего
дня. В пакете клиента 20 запросов в мес по идеям / 
новым продуктам / рекламным концепциям / 
маркетинговым активациям и т.д.

Быстро

Управление панелью, модерация участников, 
формулировки вопросов, анализ ответов, отчетность на 
стороне Gen Z Club / MMG

Под ключ



1000+ школ 18 городов
Современные диджитал конструкции



МАРКЕТИНГ НОВОГО 
ПОКОЛЕНИЯ

KEEP IN TOUCH
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