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Целью данной статьи является разработка методики монетизации такого явления в современной 

диджитал среде как «хайп». Анализ научной литературы в областях Science, Technology and Inno-
vation Studies и Media Studies позволил обобщить основные исследовательские вопросы в области 
изучения хайпа, а также обосновать характерные черты хайпа в диджитал среде и сформулировать 
основной исследовательский вопрос в данной сфере, а именно: каким образом бизнес может исполь-
зовать теорию жизненного цикла для того, чтобы монетизировать хайп, оперативно реагируя на стре-
мительный рост популярности в диджитал среде того или много события или явления? На базе прове-
денного авторами эмпирического исследования хайп событий и явлений за период c 2016 по 2019 гг. 
(в формате экспертного опроса в сочетании с анализом данных веб-аналитики ресурсов Яндекс.
Вордстат и Google.Trends) авторами был обоснован экономико-математический инструментарий 
принятия управленческих решений на основе сопоставления прогнозируемого экономического ре-
зультата от реализации разработанных маркетинговых мероприятий, основанных на хайповых со-
бытиях или явлениях, с потенциальными затратами на их реализацию. Проведенное эмпирическое 
исследование позволило подтвердить авторскую гипотезу о том, что функция снижения популяр-
ности хайп запросов может быть эффективно предсказана на основе функции роста, что позволило 
сформировать методику монетизации хайпа, основанную на прогнозировании потенциальной отдачи 
от интеграции маркетинговых решений, основанных на тематических семантических конструкциях, 
соответствующих свойствам хайпа, на ранних этапах его формирования. Приведенная методика 
носит универсальный характер, и может быть трансформирована под нужды конкретных компаний.
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The aim of this article is to develop a methodology for monetizing such a phenomenon in the modern 

digital environment as «hype». The analysis of scientific literature in the fields of Science, Technology and 
Innovation Studies and Media Studies made it possible to summarize the main research questions in the 
field of studying hype, as well as substantiate the characteristic features of hype in the digital environment 
and formulate the main research question: how can business use life cycle theory in order to monetize hype, 
quickly responding to the rapid growth in popularity of events or phenomena in the digital environment? 
Based on the empirical study period from 2016 to 2019 (expert survey in combination with the analysis 
of web analytics data from Yandex.Wordstat and Google.Trends web resources), the authors substantiated 
the economic and mathematical tools for making managerial decisions based on comparing the projected 
economic result from the implementation of the developed marketing activities based on hype events or 
phenomena , with the potential costs of their implementation. The empirical research allowed to confirm 
the authors’ hypothesis that the function of decreasing the popularity of hype requests can be effectively 
predicted based on the growth function, which made it possible to form a methodology for monetizing 
hype, based on predicting the potential return on the integration of marketing decisions based on thematic 
semantic constructions corresponding to the properties hype, in the early stages of its formation. The given 
methodology is universal and can be transformed to meet the needs of specific companies.
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Введение
На сегодняшний день слово «хайп» 

прочно вошло в обиход не только актив-
ных пользователей интернета, но и спе-
циалистов по контент маркетингу, а так-
же ученых, занимающихся вопросами 
современных форматов коммуникаций 
в  диджитал среде. Понятие «хайп» 
(от англ. «hype») появилось в  80-е гг. 
в  США в  приблизительном значении 
«внедрение идеи в сознание индивидов 
путем целенаправленного разогревания 
интереса к  чему-либо». В России тер-
мин «хайп» начал широко распростра-
няться в  2017 году. Экспертный совет 
при Центре творческого развития рус-
ского языка определил десять главных 
слов 2017 года, отдав термину «хайп» 
третье место (после слов «реновация» 
и «биткоин»).

Ассоциации с понятием хайп – «ис-
терия», «шумиха», «ажиотаж», «меди-
авирус». Точное определение данного 
термина отсутствует, однако, по мнению 
авторов, наиболее релевантной конно-
тацией понятия «хайп» можно считать 
«внезапный всплеск интереса к какому-
либо событию или явлению» [1]. Прак-
тически в 100 % случаев событие или яв-
ление, которое становится «хайповым», 
зарождается в цифровой среде, возни-
кая, как правило, вокруг каких-либо ак-
тивных действий, конфликтов, сканда-
лов [2]. При этом каждое хайповое собы-
тие или явление характеризуется отличи-
тельной от других продолжительностью 
периодов нарастания и спада интереса. 
Изучение хайпа помогает компании ко-
личественно измерить интерес публики 
и принимать на основе этого управлен-
ческие решения. Данный тезис подводит 
нас к такому понятию как «жизненный 
цикл хайпа» (hype cycle), его изучению 
и будет посвящена данная статья. Таким 
образом, цель текущего исследования 
можно сформулировать следующим об-
разом: разработать методику монетиза-
ции «хайпа» в интернет-среде используя 
теорию жизненного цикла хайпа.

Материал и методы исследования
В научной литературе термин «хайп» 

возник в области Science, Technology and 
Innovation Studies в привязке к динамике 
инновационных процессов [3-5], а кон-
кретно в  сфере прогнозирование при-

нятия потребителями технологических 
инноваций [6-7]. Особое внимание уде-
лялось жизненному циклу хайп техноло-
гии. В 1995 году компанией Gartner Inc. 
была создана теория hype cycle (жизнен-
ного цикла хайпа), которая является ши-
роко используемой эмпирической кри-
вой для описания того, как бизнес-со-
общество относится к инновационным 
идеям и каким образом можно предска-
зать будущее новой технологии [8]. В на-
учной литературе можно найти множе-
ство численных и теоретических моде-
лей, связанных с изучением жизненного 
цикла хайпа [9-13].

Кривая хайпа в форме колокола в пер-
вую очередь основана на внезапной, 
чрезмерно позитивной и иррациональ-
ной реакции на внедрение новой техно-
логии. Существует мнение, что за форму 
кривой отвечают три феномена челове-
ческой природы: тяга к новизне, соци-
альная «заразность» и эвристическое от-
ношение к принятию решений [14].

Современные ученые занимаются из-
учением базовых состояний жизненного 
цикла хайпа, а также изменения формы 
кривой хайпа в  зависимости от суще-
ствующего контекста  [9], например, 
в различных отраслях [35-36], а  также 
отдельно со стороны производителя 
и  потребителя [15]. При этом для ис-
следования используется совокупность 
экспертных методов и методов контент-
анализа [15-17]. Большая часть подоб-
ных исследований сконцентрированы 
в  предметной области менеджмента 
и  информационных (мобильных) тех-
нологий [8, 18]. Некоторые авторы даже 
используют теорию жизненного цикла 
хайпа для описания интереса академиче-
ского сообщества к технологическим ин-
новациям и прогнозирования количества 
научных публикаций по определенным 
тематикам [19].

С развитием диджитал технологий 
данные исследования были позаим-
ствованы Media Studies для измерения 
вероятности успеха и продолжительно-
сти популярности какого-либо события 
в интернет-среде [20-24]. При этом уче-
ные задаются следующими вопросами: 

– Почему какие-то явления ста-
новятся хайповыми в  медиа-среде, 
а какие-то нет? Какие субъекты вовле-
чены в  эти процессы? [25] Ряд специ-
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алистов утверждают: чтобы стать хай-
повым, некое событие должно отвечать 
общим новостным ценностям, но также 
должно содержать некоторое нарушение 
общепринятых социальных норм, быть 
пригодным для публичных дебатов и, 
наконец, его должно быть возможно ос-
ветить с разных точек зрения [26];

– Какова структура и динамика хай-
па? Как долго он длится, какой силы мо-
жет достичь, по какой траектории рас-
пространяется? В том же источнике [26] 
утверждается, что хайп по какому-ли-
бо поводу в  интернет-среде начинает-
ся с некоего названного «триггерным» 
события, длится примерно три недели 
и происходит в несколько, обычно три, 
волны уменьшающейся интенсивности;

– Какие факторы стимулируют раз-
витие хайпа? Относятся ли они более 
к эндогенной или экзогенной управляе-
мой активности? [27, 28].

По результатам авторского анализа, 
хайпу как явлению присущи следующие 
характеристики [2]: 

1. Скорость распространения, вы-
раженная в  степенной зависимости 
между количеством запросов в основ-
ных поисковых системах и  временем. 
Данная характеристика исходит из того, 
что «хайповая» новость отличается 
от обычной «ажиотажной» определён-
ной рекурсивностью. Информационный 
фон (ноосфера) становится настолько 
насыщен информацией относительно из-
учаемого явления, что поводом изучения 
становится сам факт перенасыщения. 
Проверить данный факт можно аппрок-
симировав временные ряды запросов 
степенной функцией, что будет выпол-
нено далее в рамках данной статьи;

2. Короткий жизненный цикл 
хайп-проектов без выраженной стадии 
«зрелость». Жизненный цикл хайпового 
явления включает в себя стадии зарож-
дения, роста и  спада, таким образом, 
фаза зрелости фактически отсутствует: 
интерес пользователей быстро переклю-
чается на что-то новое [29]. Например, 
если анализировать всплески популяр-
ности пользовательских запросов «спин-
нер» и «Pokemon Go» согласно ресурсу 
Яндекс.Вордстат, то их жизненный цикл 
составляет 3 и 4 месяца соответственно 
и имеет форму пика с резкими подъемом 
и спадом;

3. Широта охвата или освящение 
исследуемого явления в  непрофиль-
ных СМИ. В данном случае под «не-
профильными» можно понимать как не-
профильные информационные ресурсы 
единого типа с материнским ресурсом 
(например, освещение на непрофильных 
интернет порталах), так и непрофиль-
ные информационные ресурсы не еди-
нообразного типа (например, освещение 
на радио, телевидении и т.д.). Например, 
рэп-баттл Oxxxymiron vs Dizaster, в од-
ночасье получившей статус «хайпового» 
в  диджитал среде, широко освещался 
даже по абсолютно «непрофильному» 
Первому Каналу. 

Многие исследования показывают, 
что помимо взаимодействия в социаль-
ных сетях, освещение события в «тра-
диционных» новостных СМИ является 
важным фактором, которое вызывает 
максимальную величину хайпа в  со-
циальных сетях. [30-32] И наоборот, 
социальные сети также могут влиять 
на новостное наполнение традицион-
ных медиа-ресурсов  [33]. Безусловно 
по мере того, как медиа-платформы 
становятся все более взаимосвязан-
ными, становится необходимым учи-
тывать последствия взаимодействия 
между различными социальными се-
тями и типами медиа [31].

Попытка использовать хайповые со-
бытия в бизнесе видится насколько при-
влекательной и прибыльной, настолько 
и рискованной. Это потенциально опас-
ная тактика, поскольку за острым пиком 
энтузиазма публики к какой-либо теме 
часто следует резкий период спада [34]. 
Согласно «классической» теории жиз-
ненного цикла хайпа, он последователь-
но проходит следующие стадии: рез-
кий взлет, пик, падение, стабилизация 
и плато [14]. Таким образом, основной 
исследовательский вопрос в  рамках 
данной статьи можно сформулировать 
следующим образом: каким образом 
бизнес может использовать теорию 
жизненного цикла для того, чтобы мо-
нетизировать хайп, оперативно реагируя 
на стремительный рост популярности 
в интернет-среде того или много собы-
тия или явления?

В соответствии с целью данного ис-
следования может быть сформирована 
укрупненная теоретическая методика 
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монетизации хайпа в интернет среде, со-
стоящая из следующих этапов [37]:

1. Выявление тематических семанти-
ческих конструкций, соответствующих 
приведенным ранее свойствам хайпа, 
на ранних этапах формирования;

2. Разработка маркетинговых реше-
ний, основанных на выявленных тема-
тических семантических конструкциях;

3. Прогноз экономического результа-
та реализации разработанных маркетин-
говых решений;

4. Принятие управленческого реше-
ния относительно целесообразности 
реализации разработанных маркетинго-
вых решений.

Проработка инструментария для 
целей реализации каждого из выделен-
ных этапов может являться предметом 
отдельных исследований. Однако этап 
2 в меньшей степени универсализируем, 
так как обозначенные маркетинговые 
решения не могут быть обозначены вне 
привязки к конкретному товару, потре-
бителю или рынку, а также сам процесс 
разработки носит во многом творческий 
характер. 

Этап 1 связан с процессом автома-
тизированной обработки естественного 
текста и/или эвристической обработки 
информации в  интернет-медиа и  со-
циальных сетях. В рамках текущего 
авторского исследования выбор тема-
тических семантических конструкций, 
соответствующих свойствам хайпа, 
осуществлялся экспертно. В качестве 
экспертов выступили 6 активных поль-
зователей российского сегмента интер-
нета (3 мужчины и 3 женщины, средний 
возраст – 29 лет). Экспертам было не-
обходимо предложить по 20 семанти-
ческих конструкций, соответствующих 
свойствам хайпа, и обозначить условный 
ретроспективный период времени их ре-
ализации. Повторяющиеся как минимум 
3 раза конструкции составили итоговую 
выборку: 

1) «Reebok» (04.02.2019 – 12.02.2019); 
2 )   « Х а б и б  Н у р м а го м е д о в » 

(03.10.2018 – 11.10.2018); 
3 )   « О к с и м и р о н  Гн о й н ы й » 

(10.08.2017 – 18.08.2017); 
4) «Шурыгина» (17.02.2017  –  

25.02.2017); 
5 )   « П е н с и о н н а я  р е ф о р м а » 

(17.02.2017 – 25.02.2017); 

6) «Петросян развод» (08.07.2018 –  
16.07.2018); 

7) «Идов» (22.02.2019 – 02.03.2019); 
8)  «Соболев» (03.03.2017  –  

11.03.2017); 
9) «Tramp» (05.11.2016 – 13.11.2016) 

(Данная семантическая конструкция 
(поисковый запрос) намеренно анали-
зировалась в неправильном написании); 

10) «Он вам не Димон» (22.03.2017 –  
30.03.2017); 

11)  «Дружко» (27.04.2017  –  
05.05.2017); 

12) «Децл» (30.01.2019 – 07.02.2019); 
13) «Dizaster» (12.10.2017  –  

20.10.2017); 
14) «Руки базуки» (06.12.2017  –  

14.12.2017); 
15) «Hype camp» (21.09.2017  –  

29.09.2017); 
16) «Хованский Ларин» (17.03.2016 –  

25.03.2016); 
17) «Гуф Птаха» (15.02.2018  –  

23.02.2018); 
18) «Эрик Давидович» (18.02.2016 –  

26.02.2016).
Единицами изменения уровня хайпа 

в  данном случае выступают проценты 
доли запросов относительно локального 
максимума (p), так как именно данные 
единицы измерения используются си-
стемой Google Trends. Период определен 
эмпирически, и составляет 9 дней с мак-
симальным значением в  100 % на 5-й 
день. В соответствии с описанными ра-
нее свойствами хайпа и на основе анализа 
статистики поисковых запросов в системе 
Google Trends определены локальные мак-
симумы. Пример представлен на рис. 1.

Как можно видеть на нижнем графи-
ке, за период в 3,5 года отдельно можно 
выделить пик, приходящийся на осень 
2018 года. На верхнем графике приведе-
но масштабирование данного периода. 
Структура временного ряда характеризу-
ется 2 ярко выраженными стадиями: экс-
поненциальный рост и резкое степенное 
падение. При этом пик является оконча-
нием первой стадии и началом второй.

В рамках этапа 4 предложенной ра-
нее методики монетизации хайпа в ин-
тернет среде предлагается использо-
вать одномерный критерий принятия 
управленского решения: в  том случае 
если прогнозируемый экономический 
результат от реализации разработанных 
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маркетинговых мероприятий (Rsum) пре-
вышает потенциальные затраты (Z), при-
нимается решение о реализации данных 
мероприятий. В случае обратного эф-
фекта данные мероприятия отвергают-
ся. Калькуляция Z также носит не уни-
версальный характер и в значительной 
мере дифференцируется в зависимости 
от предприятия [38]. При этом оценке 
Rsum полностью посвящен этап 3 сфор-
мированной укрупненной методики.

Оценка Rsum может быть универсали-
зирована на основе анализа закономер-
ностей развития хайпа в сети интернет. 
На приведенном выше графике отчет-
ливо видно, что жизненный цикл хайпа 
может быть условно разделен на 2 этапа: 
стремительный рост популярности хайп-
запроса и  его стремительное падение. 
Следовательно, данный жизненный цикл 
может быть описан 2 функциями (роста 
популярности хайп-запроса и снижения 
популярности хайп-запроса):

	
( )
( )

; ; 

; ; 
,

inc

dec

inc inc
np

dec dec
mp

f a b n p

f a b m p

=

=







	  (1)

где pn
inc – доля исследуемых поисковых 

запросов в системе Google Trends отно-
сительно локального максимума иссле-
дуемых поисковых запросов в  рамках 
этапа стремительного роста ( %);

pm
dec – доля исследуемых поисковых за-

просов в системе Google Trends относи-
тельно локального максимума исследу-
емых поисковых запросов в рамках эта-
па стремительного снижения ( %);
ap

inc и ap
dec – константы;

binc и bdec – коэффициенты регрессии;
n  – номер соответствующего периода 
в  рамках этапа стремительного роста 
(в данном исследовании n [1 – 5]);
n  – номер соответствующего периода, 
в рамках этапа стремительного сниже-
ния (в данном исследовании m [1 – 5]).

В рамках данного исследования вы-
двигается гипотеза о том, что функция 
снижения популярности хайп-запроса 
может быть определена на основе 
функции роста его популярности. Сле-
довательно, эндогенной переменной 
выступает соответствующий коэф-
фициент регрессии (bdec). Константа 
ap

dec может быть универсализирова-
на и определена как условно-среднее 
значение. Экзогенными переменны-
ми в данном случае выступают соот-
ветствующий коэффициент регрессии 
(binc), соответствующая константа (ap

inc) 
и  соответствующий коэффициент де-
терминации (Rinc

2). Показателями ка-
чества модели в данном случае высту-
пают нормированный R2, p-значение 
переменных модели, а также эвристи-
ческая оценка распределения остатков 
и выбросов.

Рис. 1. Примеры статистики поискового запроса «Хабиб Нурмагомедов»  
(в системе Google Trends)
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Результаты исследования  
и их обсуждение

Исследуемая статистика бралась 
в рамках дневных интервалов. Безуслов-
но, часовое или минутное распределение 
было бы более релевантным для целей 
данного исследования, однако это бы 
требовало введения дополнительных пе-
ременных, которые могли бы значитель-
но усложнить проводимый эксперимент 
и внести неточности в получаемые ре-
зультаты. Для каждой из избранных се-
мантических конструкций было сформи-
ровано 2 выборки, описывающие период 
роста и период снижения популярности 
хайп-запроса. При этом момент завер-
шения периода роста является началом 
периода снижения. Каждый из 36 полу-

ченных временных рядов описан функ-
цией, имеющей наибольший коэффици-
ент детерминации. На рис. 2 приведено 
3 наиболее значимых примера. 

Наиболее эффективно фаза роста по-
пулярности хайп-запроса описывается 
экспоненциальной функцией в  100 % 
случаев, в  то время как фаза сниже-
ния популярности хайп-запроса также 
в 100 % случаев наиболее эффективно 
описывается степенной функцией. Сред-
нее значение коэффициента детермина-
ции для функций, описывающих фазу 
роста, составляет 0.77 и не опускается 
ниже 0.55, что указывает на достаточное 
качество аппроксимации. Для фазы сни-
жения среднее значение данного пока-
зателя составляет 0.93, а минимальное – 

Рис. 2. Примеры функционального описания поисковых запросов
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0.71, что указывает на высокое качество 
аппроксимации. Полученные данные 
имеют достаточное качество для тести-
рования приведенной ранее концепту-
альной модели.

Результатом проведённого анализа 
стала следующая модель множествен-
ной регрессии:

20.72 1.45* 0.79* .dec inc
incb b R= − − +  	 (2)

В связи с недопустимым p-значением 
переменной ap

inc она была исключена. 
Коэффициент детерминации данной 
модели составляет 0.78, что указывает 
на ее высокое качество. Следовательно, 
эндогенная переменная находится в об-
ратной зависимости от коэффициента 
регрессии функции роста и в прямой за-
висимости от коэффициента детермина-
ции функции роста, что не противоречит 
формальной логике. На рис. 3 представ-
лено сравнение фактических и предска-
занных значений, а также верхняя и ниж-
няя границы доверительного интервала.

Как можно видеть, на рис. 3 отсут-
ствуют значимые структурные выбросы, 
что также указывает на высокое качество 
модели. Следовательно, подтверждается 
авторская гипотеза о том, что функция 
снижения популярности хайп зпросов 
может быть эффективно предсказана 
на основе функции роста.

Как отмечалось ранее, параметр ap
dec 

может быть задан дискретно. В соответ-
ствии с  проведенным анализом, было 
установлено, что среднее значение дан-
ного показателя составляет 99.18 при 

среднем отклонении в  5.7 %. Так как 
данное отклонение является условно 
допустимым, полученное значение при-
нимается в  качестве универсального. 
Таким образом, функция снижения по-
пулярности хайп-запроса примет следу-
ющий вид:

	 20.72 1.45* 0.79* .99.18*
inc

incb Rdec
mp m− − +=  	(3)

Посредством данного уравнения мо-
жет быть спрогнозировано снижение 
популярности хайп-запроса в сети ин-
тернет. Однако данная прогностическая 
величина не имеет прикладной значи-
мости вне привязки к  экономическим 
категориям. Следовательно, необходимо 
разработать модель конвертации данной 
величины в описанную ранее величину 
прогнозируемого экономического ре-
зультата от реализации разработанных 
маркетинговых решений (Rsum).

Как описывалось ранее, драйвером 
монетизации хайпа является прираще-
ние трафика, приходящегося на соответ-
ствующие интернет ресурсы компании, 
использующей хайп события при раз-
работке маркетинговых решений. Ин-
теграция в  инструменты продвижения 
тематических семантических конструк-
ций, соответствующих приведенным 
свойствам хайпа, на ранних этапах фор-
мирования позволит прирастить данный 
трафик. Таким образом, для оценки Rsum 
необходимо сформировать инструменты 
оценки потенциальной конверсии до-
полнительного трафика, а также конвер-
сии оцениваемой pm

dec в данный трафик.

Рис. 3. Соотношение фактических и предсказанных значений bdec
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Для целей оценки конверсии про-
гнозируемой суммарной pm

dec в  допол-
нительный трафик предлагается ввести 
условный коэффициент конверсии хайпа 
(k1

conv), отражающий прирост посещений 
интернет ресурса копании за счет инте-
грации маркетинговых решений, ос-
нованных на выявленных «хайповых» 
семантических конструкциях. Данный 
коэффициент может быть определен 
экспертно или статистически. Базой 
для применения данного коэффициента 
может быть номинальное усредненное 
число посетителей интернет ресурса ко-
пании за исследуемый период времени 
(Gnom). Данный показатель может быть 
определен исключительно статистиче-
ски, и он индивидуален для каждой от-
дельной компании. Таким образом, мо-
дель расчёта прироста потенциального 
трафика за прогнозируемый период вре-
мени (Gm) примет следующий вид:

	 1
1

* .*
m

conv nom dec
m mG k G p= ∑  	 (4)

Следующим этапом является оценка 
экономического результата от реализа-
ции разработанных маркетинговых ре-
шений на основе прогнозируемого при-
роста потенциального трафика. Для дан-
ных целей предлагается ввести дополни-
тельный коэффициент конверсии (k2

conv), 
отражающий долю актов приобретения 
товара или услуги по результатам посе-
щения интернет ресурса компании. [39-
40] Природа данного коэффициента схо-
жа с природой k1

conv, и он также не может 
быть универсально определен. Базой для 
его применения может являться средняя 
номинальная цена заказа (Rnom). Расчет 
Rsum примет следующий вид:
	 2 .* *conv nom

sum mR k R G=  	 (5)

Таким образом, решение относитель-
но целесообразности реализации разра-
ботанных маркетинговых мероприятий 
может приниматься на основе истинно-
сти следующего неравенства:

	 2

2 1

0.72 1.45* 0.79*

1

* * * *

* 99.18 .*
inc

inc

conv nom conv nom

m
b R

Z k R k G

m− − +

<

∑ 	 (6)

В случае истинности данного не-
равенства реализация разработан-
ных маркетинговых решений являет-
ся целесообразной.

Заключение 
В рамках данной статьи рассматри-

вался феномен хайпа в интернет среде 
и  возможная методология его моне-
тизации. Анализ мирового опыта по-
зволил определить основные свойства 
хайпа. По результатам эмпирического 
исследования предложена методика мо-
нетизации хайпа, основанная на про-
гнозировании потенциальной отдачи 
от интеграции маркетинговых решений, 
основанных на тематических семанти-
ческих конструкциях, соответствующих 
свойствам хайпа, на ранних этапах его 
формирования. Приведенная методика 
носит универсальный характер, и  мо-
жет быть трансформирована под нужды 
конкретных компаний. В рамках даль-
нейших исследований авторы намерены 
разработать инструментарий для опре-
деления предложенных коэффициентов 
конверсии k1

conv и  k2
conv, эмпирически 

исследовать эффективность предложен-
ного в рамках данной статьи прогности-
ческого инструментария, а также иссле-
довать развитие выделенных свойств 
хайпа и  предложить универсальный 
классификатор хайп-явлений.
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