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PR-ИНСТРУМЕНТЫ ДЛЯ УПРАВЛЕНИЯ РЕПУТАЦИЕЙ 
КОМПАНИИ В ИНТЕРНЕТЕ

Особую актуальность для бизнеса в современных условиях приобретает процесс формирова­
ния положительной репутации компании в глобальной сети. Управление репутацией в Интернете 
позволяет компании создать положительный имидж в сети, сформировать лояльное отношение к 
компании и минимизировать негатив. В результате была обоснована необходимость формирования 
положительной репутации компании в Интернете. Во-первых, изучена теоретическая взаимосвязь 
между инструментами PR и репутацией компании в глобальной сети. Во-вторых, проанализированы 
основные этапы по управлению репутацией, PR-инструменты, а также основные составляющие по­
ложительной репутации компании. В-третьих, рассчитана эффективность положительной и отри­
цательной репутации компании. Выявлено противоречие в российских и международных стандартах 
в отношении стоимости репутации (гудвилл), требующее сближения стандартов учета.
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Irina Makhonina, Alla Gladysheva, Irina Chepurova 
PR TOOLS TO MANAGE THE REPUTATION 

OF THE COMPANY ON THE INTERNET
The process offorming a positive reputation o f  a company in the global network acquires particular 

relevance for business in modern conditions. Online reputation management allows a company to create 
a positive online image, build loyalty to the company, and minimize negativity. As a result, the necessity o f  
forming a positive reputation o f  the company on the Internet was justified. First, the theoretical relationship 
between PR tools and a company’s reputation in the global network is studied. Secondly, the main stages 
o f  reputation management, PR tools, as well as the main components o f  a company’s positive reputation 
are analyzed. Third, the effectiveness o f  the company’s positive and negative reputation is calculated. There 
was revealed a contradiction in Russian and international standards in relation to the value o f  reputation 
(goodwill), which required convergence o f accounting standards.

Key words: PR, brand, goodwill, business reputation, image, Internet, crowd marketing, marketing, 
marketing communications, reputation.

Введение /  Introduction. Оказание услуг или производство товаров в мире современного 
бизнеса без положительной репутации является утопией по определению. Мнения и рекомен­
дации других людей непосредственно влияют на деятельность компаний. Учитывая, что бизнес 
сейчас переходит в мировую глобальную сеть, небывалую актуальность приобретает процесс 
формирования репутации в Интернете, и ее игнорирование может привести к упадку бизнеса.

Зачем нужен PR? Этим вопросом задаются представители малого и среднего бизнеса, тогда 
как крупные игроки и быстроразвивающиеся компании формируют внутри целые отделы и де­
партаменты. В исследованиях Ф. Котлера, связанных с изучением проблемы и причин конкурен­
ции мы видим, что в данном вопросе важнее всего оказывается не прибыль предприятия и не его 
доля рынка в настоящий момент, а устойчивый рост признания потребителями [7, с. 355].

Материалы и методы / Materials and methods. В материалах зарубежных исследователей 
публикуется большое количество различных трактовок термина «репутация». Они утверждают, 
что у термина «репутация» много синонимов и близких понятий, таких как: «авторитет», «респек­
табельность», «доверие». Рассмотрим определение термина «репутация».

67



v
*СКФУ Вестник Северо-Кавказского федерального университета. 2020. № 5 (80)

Репутация в PR-деятельности представляет собой динамическую характеристику, форми­
рование которой происходит на протяжение долгого периода времени. Репутация складывается из 
общественной оценки, а также из сложившегося комплексного мнения о тех или иных качествах, 
недостатках и достоинствах частного лица или организации. Репутация -  то общее мнение о до­
стоинствах и недостатках того или иного бренда / компании, сложившееся, устоявшееся и нара­
ботанное годами. Следует отметить, что репутация формируется при помощи СМИ. В работах по 
связям с общественностью особое внимание уделяется деловой репутации, которая представляет 
собой нематериальный актив компании [7, с. 20].

Современная литература, изучая репутацию компании, разделяет ее на отрицательную и 
положительную. В случае когда партнеры компании утрачивают доверие к ней, ее продукции, ус­
лугам, такая отрицательная деловая репутация является возможным источником убытков. Однако 
чаще всего деловую репутацию рассматривают в основном как источник сверхприбыли компа­
нии, поскольку именно хорошая деловая репутация обеспечивает конкурентные преимущества 
для увеличения прибыли.

Деловая репутация -  это репутация, связанная с выполнением профессиональной и об­
щественной деятельности, которая, в свою очередь, характеризует взаимодействия, отражающие 
качества и отношения субъекта PR. Потеря деловой репутации для компании является одним из 
основных рисков [18, с. 153].

Положительная репутация, которая создана инструментами PR, также позитивно влияет на 
всю деятельность компании, обеспечивая стабильное положение и высокую конкурентоспособ­
ность в долгосрочной перспективе на рынке:

• уменьшает риски клиентов при покупке продуктов или услуг;
• мотивирует персонал;
• придает дополнительную ценность товарам и услугам;
• имидж фирмы, как и работодателя, повышается, что содействует набору квалифициро­

ванного персонала;
• увеличивает результативность рекламной деятельности;
• увеличивает продажи;
• увеличивает эффективность всей PR-деятельности;
• увеличивает узнаваемость бренда и др. [4, с. 86].
В целом деловую репутацию следует рассматривать как комплексное понятие, включаю­

щее совокупность взаимосвязанных элементов, т. е. можно говорить о деловой репутации с пози­
ции системного подхода. На рисунке 1 представлены основные элементы положительной репута­
ции компании.

Финансы

Социальная Элементы
ответственность <-- положительной -► Маркетинг

репутации

Имидж

Рис. 1. Составляющие положительной репутации компании
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Охарактеризуем составляющие положительной репутации более подробно.
Имидж фирмы -  это мнения клиентов, партнеров, конкурентов о компании, а также о ка­

честве его продуктов, т. е. образ или представление о товаре, услуге или объекте [8, с. 47-48]. 
Имидж компании создается и меняется в короткие сроки в основном за счет инструментов PR и 
рекламы. Это устойчивые ассоциации, которые возникают у потребителя при взаимодействии с 
названием компании. Благоприятный имидж компании служит источником привлечения партне­
ров, а деловая репутация в целом удерживает созданные партнерские связи долгое время.

Финансовая составляющая компании (гудвилл -  стоимость репутации) является досто­
инством, которое может получить потребитель. Оценку гудвилла проводят одним из методов:
1) метод избыточных прибылей, когда размер стоимости деловой репутации рассчитывается как 
у бренда, дающего преимущество компании по достижению более значимых показателей финан­
совых результатов нежели при товаре неизвестной торговой марки, небрендового; 2) балансовый 
метод, при котором расчет стоимости деловой репутации представляет собой не что иное, как 
разность стоимостных величин всех активов и пассивов компании и имущественного комплекса. 
Следует отметить, что понятие деловой репутации не закреплено законодательно в Гражданском 
Кодексе РФ, в связи с чем в России применяется понятие гудвилла как финансовой, или экономи­
ческой, составляющей деловой репутации компании [16, с. 166].

Цель исследования -  представление результатов исследования PR-инструментов управле­
ния репутацией компании в Интернете.

Методология исследования -  анализ современного состояния системы управления репута­
цией компаний в сети Интернет.

Метод исследования -  метод избыточных прибылей и балансовый метод для оценки фи­
нансовой составляющей (гудвилл) репутации компании.

В настоящее время нет единого подхода к понятию научного термина гудвилла, но иссле­
дователи данной категории выделяют его определенные характеристики. Так, гудвилл относят 
к объектам бухгалтерского учета как оценку деловой репутации компании. Данный объект бух­
галтерского учета возникает у компании в случае приобретения другой компании или ее части, 
рассматриваемой как имущественный комплекс. Стоимость его определяется расчетным путем 
как разница между ценой покупки компании и балансовой стоимостью активов и обязательств 
приобретаемой организации (п. 42 ПБУ 14/2007) [12].

Например, если на дату совершения покупки активы покупаемой компании составляют 
по балансу 277 млн руб., обязательства -  269 млн руб., цена приобретения 10 млн руб., то поло­
жительный гудвилл будет 2 млн руб. (10 -  (277 -  269)). Значит, ожидая будущие экономические 
выгоды, компания-покупатель готова заплатить больше за покупаемую компанию, чем она стоит, 
т. е. положительный гудвилл формирует надбавку к цене.

Деловая репутация (гудвилл) не может быть отчуждена от компании, отдельно от нее не про­
дается и не покупается, поэтому величина гудвилла учитывается в момент покупки, слияния, по­
глощения компаний. В бухгалтерском учете, согласно пунктам 4 и 43 ПБУ 14/2007, Инструкции к 
плану счетов (счета 08, 04), положительную деловую репутацию учитывают в составе нематериаль­
ных активов на счете 04 Нематериальные активы, осуществляются записи по счетам (рис. 2) [13].

В случае когда приобретаемая компания не имеет хорошего имиджа, эффективных деловых 
связей с деловыми партнерами и базы надежных клиентов и прочее, цена покупки может быть и 
ниже стоимости чистых активов. Так, для примера, рассмотренного нами выше, если при тех же 
условиях по стоимости активов и обязательств цена сделки составит 7 млн руб., то отрицательная 
деловая репутация, или отрицательный гудвилл, составит 1 млн руб. (7 000 -  (277 -  269)) и будет 
являться скидкой с цены (п. 43 ПБУ 14/2007). [12]
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Дебет 08

Кредит 76 субсчет «Расчеты по 
приобретению предприятия»

---- \
---- /

отражен возникший 
положительный 

гудвилл

учтен положительный
Дебет 04 гудвилл в составе

---- N нематериальных

Кредит 08 ---- / активов компании-
покупателя

Рис. 2. Схема бухгалтерских проводок при отражении положительного гудвилла

В бухгалтерском учете компании-приобретателя отрицательная деловая репутация отража­
ется в прочих доходах на момент покупки компании со скидкой (пункт 45 ПБУ 14/2007, Инструк­
ция к плану счетов счет 91) (рис. 3).

Дебет 76 «Расчеты с разными дебиторами и
кредиторами»

------ \
-------/

учтен отрицательный
гудвилл в составе

Кредит 91 «Прочие доходы и расходы» прочих доходов
субсчет «Прочие доходы»

Рис. 3. Схема бухгалтерских проводок при отражении отрицательного гудвилла

В российском бухгалтерском учете (ПБУ 14/2007 «Учет нематериальных активов») гу­
двилл является частью нематериальных активов, а в международной практике стандарты МСФО 
и GAAP (МСФО (IFRS) 3 «Объединение компаний»; US GAAP, SFAS 142 «Бухгалтерский учет 
гудвилла и нематериальных активов» такой подход не применяют. Решение данного противоре­
чия возможно за счет сближения стандартов учета [9, с. 223].

Для оценки гудвилла, в зависимости от конкретных целей и задач ее проведения, необхо­
димы знания в сфере финансов, бухгалтерского учета, менеджмента, маркетинга, PR, аналитики, 
что вызывает необходимость привлечения к этой работе опытных оценщиков для получения объ­
ективных и достоверных результатов и прогнозов развития компании.

Маркетинговые составляющие включат в себя торговую марку, бренд. Маркетинг в широком 
смысле представляет собой философию бизнеса, т. е. способность анализировать и исследовать ры­
нок, систему, делать прогнозы, угадывать предпочтения и нужды клиентов, в результате чего компания 
получит прибыль. Являясь символом фирмы, бренд и торговая марка выступают коммерческими эк­
вивалентами деловой репутации компании, обеспечивающими существенные конкурентные преиму­
щества в условиях динамичных рыночных отношений современной экономики. Социальные состав­
ляющие или социальная ответственность -  это обязанность компании учитывать интересы общества.

Сформировать положительную репутацию возможно, используя PR. Основными инстру­
ментами PR в деятельности по созданию положительной репутации компании являются: СМИ, 
Интернет, социальные сети, event-мероприятия, спонсорство, благотворительность [14, с. 67].

Отрицательная деловая репутация рассматривается на момент покупки как положительная 
разность между реальной стоимостью получаемых в ходе сделки активов и обязательств над фак­
тическими затратами на их приобретение. Последствиями отрицательной стратегии становятся 
недоверчивое отношение потребителей и клиентов, подозрительность и нежелание инвесторов 
сотрудничать с компанией [6, с. 9].
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Для того чтобы объяснить всю важность понятия «репутация», а также то, что отрицатель­
ной деловой репутации требуются быстрые и скрупулезные комплексные мероприятия по устра­
нению ее, необходимо привести пример. Условно существуют две фирмы, которые производят 
абсолютно идентичные металлопластиковые конструкции. Качество изделий, условия договора и 
ценовая политика у них абсолютно одинаковы, и, казалось бы, они должны иметь равное количе­
ство клиентов. Также они дают одинаковое качество и количество рекламы, что также не выделя­
ет лидера среди них. Но статистика показывает, что в одной компании 90 % клиентов, а в другой 
всего 10 %. Причина такого распределения потребителей заключается в том, что первая фирма 
занимается своей репутацией, а вторая обладает отрицательной репутацией или же не имеет ее, 
что еще хуже, как показали мировые аналитики. Перед тем как совершить покупку, человек ста­
рается получить информацию о качестве товара или услуги, чаще всего информация извлекается 
из Интернета или СМИ. На выходе покупатель получает определенные данные, и, по заключению 
статистиков, в 52 % отрицательная деловая репутация отпугивает человека, он прекращает думать
о покупке у конкретного производителя вообще [5, с. 198].

Репутация у компании / бренда / человека есть всегда. И в общем случае воспринимается 
не конкретным человеком, а группой лиц. Но что делать, если вы на рынке новичок? Небольшая 
компания, которая только пытается завоевать внимание пользователей? Если репутации еще нет, 
ее нужно создать. Репутация создается годами, а может быть потеряна в один миг, поэтому так 
важно постоянно работать над имиджем компании.

В настоящее время очень важна репутация компании в Интернете, где недобросовестно 
конкурирующие участники рынка могут идти на разные уловки, что повлечёт за собой негатив­
ный резонанс со стороны общественности.

Результаты и обсуждения / Results and discussion. Рассмотрим и проанализируем основные 
этапы и инструменты по управлению репутацией компании в сети Интернет.

Управление репутацией в Интернете (Online reputation management -  ORM) -  это важней­
шая составляющая маркетинга бренда. Главная цель ORM -  создать положительный имидж ком­
пании в сети, минимизируя негатив. Репутационный маркетинг включает в себя прежде всего 
комьюнити-менеджмент: взаимодействие с аудиторией, поиск компромиссов, помощь в решении 
проблемы, урегулирование конфликтов.

ORM -  это не разовая акция по нивелированию негативных отзывов, а ежедневная, многосту­
пенчатая, трудоемкая работа. Грамотно выстроенная и реализованная стратегия ORM поможет сфор­
мировать лояльное отношение к компании и создать положительный имидж на рынке [11, с. 94].

Управление репутацией в Интернете включает в себя пять основных модулей:
1) исследование упоминаний о компании в Интернете и аналитика;
2) управление репутацией в поисковых системах (Search Engine Reputation Management -  

SERM);
3) работа с негативными откликами;
4) распространение позитива;
5) крауд-маркетинг (Crowd marketing).
На каждом из пяти этапов ORM потребуются специальные инструменты. Рассмотрим под­

робнее каждый из них.
► Этап 1. Исследование упоминаний о компании в Интернете и аналитика. Прежде чем 

начать работу по управлению репутацией в Интернете, нужно понять, что вообще о компании пи­
шут в сети. Бессмысленно давать старт полномасштабным мероприятиям по продвижению брен­
да, если нет никаких исходных данных.
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Сегодня существует множество сервисов для мониторинга, которые помогают управлять 
репутацией в Интернете:

• сервис оповещений от Google, позволяющий оперативно отслеживать новые публика­
ции о компании в Интернете. Нужно сформировать в поисковой системе интересую­
щий запрос, и будет выдан перечень релевантных данных. Можно получать уведомле­
ния по запросу на электронную почту;

• поиск по блогам от «Яндекса», который находит упоминания о компании в блогах и 
соцсетях. Результаты поиска можно отсортировать по источнику, хронологии и другим 
критериям;

• Babkee, аккумулирующий в отдельном отчете упоминания о бренде в социальных се­
тях [3, с. 135].

Однако одних результатов мониторинга будет недостаточно. Важно проанализировать и 
адаптировать полученные данные для дальнейшей работы. Критерии анализа:

• кто пишет о компании;
• что пишет (тональность: негатив / позитив, тема отзыва);
• где пишет (форумы, личные страницы пользователей, сообщества, сайт компании);
• вовлеченность аудитории: количество пользователей, которые втянулись в обсужде­

ние, лайкнули, сделали репост, оставили комментарий;
• охват -  количество пользователей, которые видели пост.
На основании полученной информации можно сделать вывод, каков процент положитель­

ных и негативных отзывов, и есть ли они вообще. Это поможет составить план дальнейших дей­
ствий по управлению репутацией в Интернете.

► Этап 2. Управление репутацией в поисковых системах, SERM (Search Engine Reputation 
Management) -  это комплекс работ по управлению репутацией в Интернете через поисковую вы­
дачу, который, по сути, является продолжением первого этапа. Поисковики аккумулируют ин­
формацию из разных источников и платформ. А большинство пользователей ищут нужную ин­
формацию именно через поисковики. Для того чтобы понять, как обстоят дела с этим аспектом 
ORM, нужно отправить общий брендовый запрос в поисковую систему и проверить, что пишут о 
компании в сети [4, с. 198].

Брендовый запрос -  это «название компании», «компания + адрес сайта», «название ком­
пании + отзывы / рекомендации», «адрес сайта + отзывы / рекомендации», «название компании + 
отзывы сотрудников / покупателей» и т. д. Дополнительно можно проверить отраслевые запросы, 
например: «смартфоны + отзывы», «телевизоры + комментарии», «велосипеды + обсуждения». 
На основе полученных данных станет ясно, нужно ли нивелировать негатив в поисковой выдаче, 
менять тональность дискуссий на сайтах, создавать собственные площадки (индексировать, про­
двигать их), создавать карточки в справочниках и каталогах и т. д. [2, с. 224].

► Этап 3. Работа с негативными откликами. Бояться негатива не стоит, нужно просто на­
учиться с ним работать. Важно также оперативно выявлять появившийся негатив. По мнению ру­
ководителя CEO компании «Интернет-Розыск», велика вероятность «проспать информационную 
атаку и потерять часть рынка». Если в Интернете преобладают негативные отзывы о компании, 
нужно поработать над изменением их тональности. Главное, отличить реальную проблему, кото­
рую нужно решить, от вымышленных отзывов и откровенного троллинга. Обычно, в вымышлен­
ном отзыве фактов либо нет вообще, либо явно не хватает. Цель настоящего негативного отзыва: 
решить проблему. Это значит, что потребитель, скорее всего, оставит максимум данных для своей 
идентификации и фидбека (обратной связи). Когда нет конкретики и желания ее предоставить, 
вероятно, отзыв вымышленный. Понять это точно можно, лишь начав работу по проблеме. Нужно 
проверить все факты, семантику текстов, наличие противоречий в аргументах пользователя.
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Если конкуренты распространяют негатив, но информация верная, нужно опять стремить­
ся устранить недочеты. Если негативный отзыв вымышленный, то необходимо ответить на него 
и привести опровергающие факты. Конкурент в таком случае отойдет в сторону. В любом случае 
нужно постараться вычислить конкурента и пообщаться с ним. Возможно, после того как он бу­
дет изобличен, он оставит вас в покое. Есть еще вариант -  контратака. Все зависит от ситуации, 
и такой вариант исключать нельзя.

Если же вас атаковал тролль, то лучше его не злить, а постараться все перевести в юмор. 
Тролли обычно не владеют фактами, и вычислить их легко. Но при неправильном с ними обще­
нии, бизнес может существенно пострадать. В общем, не кормите тролля, и он сам уйдет.

Методы нейтрализации негатива достаточно очевидны. Это переписка с администрацией 
ресурса, на котором размещен негатив. Удаление материалов из поисковой выдачи в соответствии 
с правом на забвение в Интернете. «Размытие» материала в СМИ, маргинализация авторов публи­
кации и иные методы активного противоборства. В нейтрализации волны негатива очень помогает 
создание реестра используемых злоумышленником источников. Это полезно для своевременного 
выявления новых публикаций и налаживания контакта с администрацией.

Еще один важный момент: всегда нужно пытаться увести негатив в непубличный канал об­
щения и писать недовольному клиенту лично: связаться по e-mail, телефону, написать в «личку» 
и т. д. Не стоит делиться нюансами конфликта с аудиторией. Когда проблема будет решена, можно 
публично рассказать о результатах проделанной работы и попросить потребителя написать пост. 
Зачастую покупатели и сами готовы это сделать, если компания загладила свою вину [18, с. 58].

Дмитрий Гугунава, директор по маркетингу Московского технологического института, ре­
комендует обращать особое внимание на такие ситуации и обязательно давать ответ. Необходимо 
контролировать исходящую от компании информацию. Аудитория компании должна получать ве­
рифицируемую информацию [17].

► Этап 4. Распространение позитива. Д. Гугунава советует: «Не относитесь к положитель­
ным отзывам о компании как к должному. Поблагодарите человека за его мнение в комментариях. 
Можно даже преподнести бонус в виде подарка, скидки, специального предложения. Хорошее впе­
чатление помогут создать и PR-публикации о компаниях: статьи на отраслевых ресурсах, публика­
ции с отзывами реальных клиентов, интервью с потребителями и т. д. Положительные публикации 
в крупных СМИ помогают победить негатив. Над положительным имиджем необходимо постоянно 
работать, писать статьи, давать комментарии» [17]. Важную роль в управлении репутацией в Интер­
нете играют корпоративные блоги с обратной связью. Формат «вопрос / ответ» всегда популярен у 
аудитории. Не забывайте работать с целевой аудиторией также и в соцсетях. Качественный контент 
и обратная связь -  действенный способ позитивной коммуникации с клиентами.

► Этап 5. Крауд-маркетинг. Данное понятие появилось сравнительно недавно, а вот инстру­
менты, с помощью которых применяется данный вид маркетинга, существуют уже давно. Итак, под 
крауд-маркетингом мы понимаем размещение очень интересных комментариев с рекомендацией 
определённой фирмы, её продукции именно на тех площадках, где непосредственно присутствует 
аудитория, которая может ею заинтересоваться. С точки зрения создания репутации крауд-марке- 
тинг -  это способ управления репутацией компании в Интернете с помощью пользовательских ре­
комендаций. Этот метод заключается в создании отзывов о продукте на площадках [1].

Для начала нужно узнать о том, какова посещаемость ресурса и активность пользователей. 
Если последний отзыв был, скажем, год назад, то это значит, что площадка не пользуется популяр­
ностью, и нет смысла тратить на нее время.

Очень важны для управления репутацией в Интернете сайты отзывов. Эти площадки уни­
версальны и подходят большинству компаний. В топы поисковиков попадает много отзывов с 
них благодаря большой вовлеченности аудитории и широкому охвату. Многие компании активно 
работают с отзывами на этих сайтах, предоставляя потребителям бесплатно товары или услуги в 
обмен на отзывы.
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Основные ресурсы в Рунете с отзывами потребителей:
• СПР. Содержит каталог, включающий более чем 360 тыс. организаций из разных отрас­

лей. На сайте можно сравнить цены на услуги и товары, оставить сведения о скидках и 
отзывы.

• Yell.ru. Сервис отзывов и рекомендаций с актуальной информацией о компаниях, ме­
стах, заведениях. Содержит отзывы потребителей.

• IRecommend.ru. Ресурс с потребительскими отзывами обо всем на свете -  товарах, ус­
лугах, отелях, книгах, фильмах, медучреждениях и т. д.

• Otzovik.com
• Ресурс, аналогичный IRecommend.ru.
• Zoon.ru. На этом ресурсе содержатся информация и отзывы о компаниях, предоставля­

ющих услуги, а также о конкретных специалистах -  врачах, репетиторах, автоинструк­
торах, мастерах по ремонту, спортивных тренерах и т. д.

Заключение /  Conclusion. Таким образом, репутация представляет собой общественную 
оценку, создавшееся комплексное общественное мнение о тех или иных качествах, недостатках и 
достоинствах компании или частного лица. Положительная репутация, которая создана инстру­
ментами PR, также положительно сказывается на всей деятельности предприятия. А отрицатель­
ная репутация соответственно отрицательно влияет на деятельность компании, и данной компа­
нии необходимо оперативно проводить маркетинговые мероприятия. В настоящее время очень 
важна репутация компании в Интернете, где недобросовестно конкурирующие участники рынка 
могут идти на разные недобросовестные уловки, что повлечёт за собой негативный резонанс со 
стороны общественности.
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