
Гайд по ситуативному маркетингу и трендвотчингу
Пошаговое руководство по выявлению актуальных инфоповодов и трендов, а также их
быстрой и релевантной адаптации под бренд.

Введение: Что такое ситуативный маркетинг и почему это важно

Ситуативный маркетинг — это прием, который компании и бренды используют, чтобы
напомнить о себе на фоне обсуждаемого события или новости (Skillbox Media). Это позволяет
быстро реагировать на актуальные инфоповоды, интегрируя их в свою коммуникацию.

Почему это важно?

1. Повышение узнаваемости и охвата: Бренд становится частью общественной дискуссии,
привлекая внимание широкой аудитории. Например, Oreo в 2013 году во время блэкаута на
Супербоуле опубликовала твит «You can still dunk in the dark» (Вы все еще можете макать в
темноте), который стал классикой ситуативного маркетинга (Skillbox Media).

2. Увеличение вовлеченности аудитории: Релевантный и остроумный контент стимулирует
лайки, комментарии и репосты. Например, IKEA во время ЧМ-2018 создавала ситуативный
контент, который публиковался на Sports.ru, привлекая внимание футбольных фанатов (Skillbox
Media).

3. Формирование лояльности: Бренды, которые умеют шутить, быть в курсе событий и быстро
реагировать, воспринимаются как современные и близкие к своей аудитории.

4. Экономия бюджета: Удачный ситуативный контент может стать вирусным и привлечь
максимум внимания при минимальных затратах (Skillbox Media).

Ключевой принцип: Найти логичную (но не всегда очевидную) связь между событием и своим
продуктом, и сделать это максимально быстро, пока ажиотаж не стих (Skillbox Media).

Инструменты для трендвотчинга

Google Trends Позволяет отслеживать популярность поисковых запросов в
реальном времени и выявлять зарождающиеся тренды.
Помогает увидеть всплески интереса к определенным темам.

Социальные сети (TikTok, X
(Twitter), Instagram, VK,
Facebook)

Основные площадки для мониторинга актуальных мемов,
хештегов, челленджей и вирусных видео. Особое внимание
уделите коротким вертикальным видео (Reels, Shorts, VK
Клипы), которые в 2026 году являются безусловными
лидерами по виральности.

Новостные агрегаторы и медиа Яндекс.Новости, Google News, РИА Новости, BBC, The New
York Times. Помогают быть в курсе глобальных и локальных
инфоповодов: от политических событий до премьер фильмов
и спортивных состязаний.
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Специализированные
платформы и аналитика

Яндекс Вордстат (для анализа ключевых слов), Brand
Analytics (для мониторинга упоминаний бренда и трендов в
соцсетях), Popsters (для анализа контента конкурентов и
трендов в соцсетях). TikTok Analytics, YouTube Analytics, VK
Analytics для анализа эффективности контента на конкретных
платформах.

Форумы и тематические
сообщества

Reddit, Пикабу, профильные группы в VK и Facebook. Здесь
можно найти нишевые тренды, мемы и обсуждения, которые
важны для вашей целевой аудитории.

Фреймворк 'Оценка инфоповода'

Критерий
оценки

Описание Пример (высокая оценка) Пример (низкая
оценка)

Релевантность
бренду

Насколько инфоповод
органично связан с
продуктом, услугой или
ценностями бренда.
Идеально, если связь не
очевидна, но логична.

Zippo и потухший олимпийский
факел: бренд зажигалок,
ассоциирующийся с огнем,
быстро отреагировал на
инцидент, опубликовав фото с
хэштегом #ZippoSavesOlympics
(Skillbox Media).

Банк комментирует
модный показ, не
имея никакой связи с
модой.

Потенциальный
охват

Насколько широко
обсуждается инфоповод,
сколько людей он
затрагивает.

Премьера популярного сериала
(например, «Игра Престолов»):
миллионы зрителей, активные
обсуждения в соцсетях, что
позволяет брендам, как
Мегафон или Тинькофф,
создавать тематические акции
(Тема.Маркетинг).

Локальное событие,
интересное лишь
узкому кругу
специалистов.

Риски
репутационные

Может ли инфоповод быть
воспринят негативно,
вызвать критику или
обвинения в хайпе.

Остроумный, безобидный мем,
обыгрывающий общую
ситуацию (например, «Наташ,
мы все уронили» в контексте
логистики).

Шутка на
чувствительную тему
(политика, религия,
социальные
проблемы), которая
может оскорбить
часть аудитории.

Временные
рамки
(скорость
реакции)

Как быстро нужно
отреагировать, чтобы
попасть в волну
ажиотажа. Волна
ажиотажа в интернете
стихает так же быстро, как
поднимается (Skillbox
Media).

Публикация контента в течение
нескольких часов после
события (например, твит Oreo
во время блэкаута на
Супербоуле).

Публикация контента
через несколько дней
или недель после
того, как инфоповод
потерял актуальность.

Конкуренция Сколько других брендов
уже используют этот
инфоповод, насколько
сложно выделиться.

Инфоповод, который только
начинает набирать
популярность, или тот, который
можно обыграть уникальным
способом.

Перенасыщенный
инфоповод, когда
десятки брендов уже
опубликовали
однотипный контент.

Этапы создания ситуативного контента

□ Сбор инфоповодов и трендов



Ежедневный мониторинг Google Trends, соцсетей, новостных агрегаторов. Создайте команду для трендвотчинга,
которая будет оперативно реагировать на события.

□ Анализ и оценка инфоповода
Используйте фреймворк 'Оценка инфоповода' (см. выше) для определения релевантности, рисков и потенциала.
Отсеивайте те инфоповоды, которые не соответствуют бренду или несут высокие риски.

□ Генерация идеи
Мозговой штурм: как связать инфоповод с продуктом/услугой бренда. Ищите неочевидные, но логичные связи.
Цель: создать контент, который поможет людям выглядеть умнее, вызовет эмоции или будет полезен (Йона Бергер,
модель STEPPS).

□ Адаптация и создание контента
Выберите подходящий формат (короткое видео, мем, инфографика, текст). Захватите внимание за 3 секунды.
Говорите просто и понятно. Используйте качественный визуал (Canva, CapCut). Включите элементы бренда в
композицию, чтобы избежать 'холостых' охватов при репостах.

□ Публикация
Выберите оптимальное время для публикации, исходя из активности вашей аудитории. Не стесняйтесь призывать к
репосту ('Отправь другу, который…').

□ Мониторинг и анализ
Отслеживайте метрики: количество репостов (Share Rate), охват (Reach), вовлеченность (Engagement Rate),
коэффициент виральности (K-factor). Анализируйте комментарии и реакцию аудитории. Если пост набирает
популярность, поддержите его небольшим рекламным бюджетом.

Примеры успешных и провальных кейсов (обезличенные)

Успешные кейсы:

* Кейс 1: Бренд продуктов питания и спортивное событие. Во время крупного спортивного
чемпионата, когда одна из команд неожиданно проигрывала, бренд выпустил пост с
изображением своего продукта и подписью: «Иногда нужно просто съесть что-то вкусное и
пережить это». Пост набрал миллионы просмотров и тысячи репостов, потому что попал в
настроение болельщиков и предложил простое 'утешение'.

* Кейс 2: Онлайн-сервис и популярный мем. Когда в соцсетях завирусился мем с фразой
«Наташ, мы все уронили», онлайн-сервис по доставке продуктов быстро отреагировал,
опубликовав картинку с изображением своих курьеров и подписью: «Наташ, мы ничего не
уронили. Все доставим в целости и сохранности». Это вызвало волну позитивных реакций и
ассоциаций с надежностью.

* Кейс 3: Косметический бренд и социальная проблема. Бренд запустил серию коротких
видеороликов, где показывал женщин, которые недооценивают свою внешность из-за
навязанных стандартов красоты. Видео вызывали сильное сопереживание и желание
поделиться, поскольку затрагивали важную социальную тему и формировали эмоциональную
связь с аудиторией (Fractl).

Провальные кейсы:

* Кейс 1: Технологическая компания и трагическое событие. Компания попыталась
использовать трагический инфоповод, связанный с природной катастрофой, для продвижения
своего продукта, предложив «решение проблемы». Это вызвало шквал негатива и обвинений в
цинизме, серьезно повредив репутацию бренда.

* Кейс 2: Магазин одежды и политический скандал. Магазин опубликовал мем, высмеивающий
политического деятеля, надеясь на виральность. Однако это разделило аудиторию и
оттолкнуло значительную часть потенциальных клиентов, которые не разделяли политических
взглядов бренда.

* Кейс 3: B2B-сервис и молодежный сленг. Компания, ориентированная на корпоративных
клиентов, попыталась использовать популярный молодежный сленг и мемы в своем контенте.
Аудитория не поняла посыла, сочла его неуместным и неискренним, что привело к низкой
вовлеченности и отсутствию виральности.



Чек-лист: Как не потерять лицо в погоне за трендом

□ Соответствует ли инфоповод ценностям и тональности бренда?
Не гонитесь за хайпом, если это противоречит вашей идентичности. Искренность часто важнее перфекционизма.

□ Понимает ли моя аудитория этот инфоповод?
Шутки должны быть понятны вашей ЦА. Попытка сделать 'молодежный' контент для аудитории 45+ — верный путь к
провалу.

□ Несет ли контент риски для репутации?
Избегайте чувствительных тем (политика, религия, трагедии). Использование негативных эмоций — хождение по
лезвию ножа.

□ Будет ли контент актуален через несколько часов/дней?
Учитывайте 'жизненный цикл' инфоповода. Поезд может уйти, пока вы только собираетесь.

□ Предлагает ли контент какую-то ценность (эмоции, пользу, социальную валюту)?
Контент без чувств или пользы не станет вирусным. Люди делятся тем, что делает их лучше в глазах других,
вызывает эмоции или приносит пользу.

□ Насколько быстро мы можем отреагировать?
Оперативность — ключ к успеху. Иногда нужно действовать в течение нескольких часов.

□ Защищено ли брендирование?
Включайте элементы бренда внутрь самой композиции, чтобы при обрезке логотипа ваш бренд все равно был
узнаваем.

□ Есть ли у нас план на случай негативной реакции?
Всегда будьте готовы к критике и имейте стратегию реагирования.
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