
Хайпим помаленьку
РЕКЛАМНЫЕ ХАЙПЫ 
В РУССКОЯЗЫЧНЫХ 
СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 



АНАЛИЗ ХАЙПОВ 
ТАНУКИ
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ПРОВОКАЦИОННАЯ РЕКЛАМА ТАНУКИ

За два месяца было зафиксировано 2 публикации провокационной рекламы – 14.02. и 28.03. 
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ДИНАМИКА УПОМИНАНИЙ ТАНУКИ

Наибольший резонанс вызвала первая реклама с изображением Уитни Тор. Вторая реклама с изображением бармена осталась практически 
незаметной. И первая и вторая реклама не оказали влияния на динамику упоминаемости Тануки.

УПОМИНАНИЙ В СОЦМЕДИА: 16 716
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ДИНАМИКА УПОМИНАНИЙ ТАНУКИ ПО ИСТОЧНИКАМ

Примечательно что в Facebook упоминания касаются непосредственно самой рекламы, а вот в Twitter получился своеобразный «хайп на хайпе», 
где активно распространялся ответ директора Додо Пицца и одобрительная реакция пользователей на него. Более того, часть аудитории 
поддержала хештег #lovepizza.

ДИНАМИКА УПОМИНАНИЙ СРЕДИ ТОП-4 ИСТОЧНИКОВ
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ХАЙП НА ХАЙПЕ – ДОДО ПИЦЦА

Ответ Додо Пиццы оказался более резонансным, чем хайп, а поддержка хештега #lovepizza еще более усилила эффект.
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ТОНАЛЬНОСТЬ УПОМИНАНИЙ ТАНУКИ

Оба хайпа вызвали ярко выраженную негативную реакцию, особенно среди простых пользователей. Несмотря на достаточно мощное негативное 
восприятие, были и те, кто оценил рекламу позитивно. Они отмечали смелость, которая понадобилась для подобного креатива, 
интересный подход и т.д..

ДИНАМИКА ТОНАЛЬНОСТИ УПОМИНАНИЙ
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СООБЩЕСТВА ОБСУЖДЕНИЯ ХАЙПА ТАНУКИ

Среди сообществ которые обсуждали первый хайп, 
выделяется достаточно большое количество 
«профессиональных». Таким образом можно 
сделать вывод что хайп очень активно обсуждался 
в «профессиональных» кругах.

Отличительной особенностью «проф.» сообществ 
является то, что рекламу скорее не осуждали, 
а «разбирали как кейс», таким образом тональность 
была ближе к нейтральной чем негативной.

Примечательно что Андрея Фрольченкова упоминали 
практически только в «проф.» кругах. 
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ВЫВОДЫ

Обоим хайпам удалось выделиться на 
фоне общей упоминаемости Тануки. 

Однако первый хайп показал наиболее 
впечатляющие результаты по 
упоминаемости, на пике его 
обсуждаемости, поток сообщений 
был в 15 раз выше чем среднедневная 
упоминаемость Тануки. 

Второй хайп хоть и тоже был заметным, 
однако он всего в 2 раза превзошел 
упоминаемость бренда.

§ Оба хайпа не оказали влияния на упоминаемость Тануки в долгосрочной перспективе, ровно как и на
тональность.

§ На фоне резкой критики, значительно увеличилась и позитивная тональность, которая исходила из тех
кому данная реклама понравилась за счет своей провокационности.

§ Несмотря на очевидно большую вовлеченность женщин в оба хайпа, и мужчины и женщины с равной
степенью негатива восприняли рекламу.

§ Первый хайп резко стартовал в Facebook, где как раз и была опубликована провокационная реклама, но
сразу после этого лидерство подхватил Twitter за счет ответа Додо Пиццы. На пике развития первого
хайпа, Додо Пицце удалось организовать «хайп на хайпе», активно тиражируя ответ их директора и
развернув кампанию с хештегом #lovepizza.

§ Судя по сообществам где обсуждались хайпы, сложилось впечатление что в дискуссию были больше
вовлечены профессиональное сообщество нежели обычные люди.

§ В целом можно сделать вывод что хайпы хороши когда они происходят не часто, тогда есть все шансы
быть замеченными и увеличить внимание к бренду, однако при этом они не несут заметного вклада в
долгосрочной перспективе т.к. затихают за 1-2 дня.

ОБЩИЙ АНАЛИЗ ХАЙПОВ ТАНУКИ ПРОБЛЕМНЫЕ ЗОНЫОСОБЕННОСТИ ОБСУЖДЕНИЯ ХАЙПОВ ТАНУКИ



ПРИМЕРЫ 
РЕЗОНАНСНЫХ 
ХАЙПОВ
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ПРОВОКАЦИОННАЯ РЕКЛАМА GILLETTE

Разве 
ничего лучше 
для мужчины нет?
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ДИНАМИКА УПОМИНАНИЙ ХАЙПА GILLETTE
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Кол-во упоминаний

Упоминаемость хайпа Gillette довольно быстро сошла на «нет», а в дальнейшем не было отмечено влияния на бренд.

Канун НГ
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ПРОВОКАЦИОННАЯ РЕКЛАМА IKEA
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ДИНАМИКА УПОМИНАНИЙ ХАЙПА IKEA
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Пик хайпа

Публикация

По ИКЕА получилась достаточно примечательная картина, когда пик хайпа пришелся более чем через10 дней с момента публикации. На 
фоне других пиков упоминаний, данный хайп не выглядит впечатляющим.

Обсуждение Икеа 
в Украине

Другие новостные 
инфоповоды, в т.ч. 
обсуждение Акул.
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ПРОВОКАЦИОННАЯ РЕКЛАМА REEBOK
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ДИНАМИКА УПОМИНАНИЙ ХАЙПА REEBOK
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Кол-во упоминаний

У Рибок случился очень резонансный хайп, однако он хоть активно и обсуждался около недели, но в дальнейшем его упоминаемость сошла 
на «нет», а вот упоминаемость бренда осталась на повышенном уровне.
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НАБЛЮДЕНИЯ

§ Не пошутишь – не SMM’щик

§ Диджитал пока прощает неудачи и ждет экспериментов

§ Хайп часто остается в профтусовке

§ Факапы скорее локальные, не глобальные

§ Кто тестирует диджитал-рекламу

§ Провокация ради провокации не работает

§ Главное – бренд должен разделять ценности аудитории

ПРОБЛЕМНЫЕ ЗОНЫ



СПАСИБО ЗА 
ВНИМАНИЕ!

Аналитический центр Brand Analytics
ac@br-analytics.ru
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