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«Репутационный маркетинг 
в цифровой среде» RUWARD
2021

«Рейтинг SERM–агентств» 
AllSEO

«Топ SERM–компаний»
Runet Awards

Топ «PR-агентств России» 
AllAdvertising

Сидорин Лаб — это

«Деловая книга года в 
России» 2020 PwC

Международная премия 
«Marketing 2.0 - Outstanding 
Leadership Award»
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ORM

Мониторинг инфополя Работа с упоминаниями SMM Influence-
маркетинг

SERM Удаление информации PR Работа с отзывами
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Объекты репутации

Бренд, продукт, услуга Событие Тематика Конкуренты

Персона Территория Отрасль Деятельность мошенников



НЕМНОГО ПРО 
АКТУАЛЬНОСТЬ
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Сайты знакомств

Службы такси

Геосервисы

Рекомендательные ресурсы

Где сталкиваемся с репутацией?
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Социальный рейтинг в Китае Сериал «Черное зеркало», серия «Нырок»

Сериал «Два холма»
Сериал «Орвилл», серия «Правило 
большинства»

Будущее, которое нас ждёт



ЕЩЁ НЕМНОГО 
ПОЛЕЗНОЙ 
СТАТИСТИКИ
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Численность
населения

Интернет
пользователи

Проникновение 
интернета

Активные 
пользователи 

социальных медиа

%, активных 
пользователей 

социальных медиа
от всего населения

Мир на январь 2020 7,75 млрд 4,54 млрд 59% 3,80 млрд 49%

Россия на январь 
2020 143,4 млн 118 млн 81% 70 млн 48%

Мир на январь 2023 8,01 млрд 5,16 млрд 64,4% 4,76 млрд 59,4%

Россия на январь 
2023 144,7 млн 127,6 млн 88,2% 106 млн 73,3%

Данные взяты из отчёта о состоянии цифровой сферы Global 
Digital 2020 и 2023, подготовленного We Are Social и Hootsuite

Проникновение интернета

https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview
https://datareportal.com/reports/digital-2020-russian-federation
https://datareportal.com/reports/digital-2020-russian-federation
https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2023-russian-federation
https://datareportal.com/reports/digital-2023-russian-federation
https://wearesocial.com/uk/
https://www.hootsuite.com/
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90%
Пользователей принимают 
решение о покупке на основе 
контента из соцсетей
По данным исследования gen.video и 
Geometry Global

84%
Миллениалов (год рождения 
1981 - 1996) не доверяют 
традиционной рекламе, 
предпочитая отзывы
По данным Hubspot

10
Отзывов в среднем 
просматривают покупатели 
перед покупкой
По данным Marketwatch

На 70%
Могут упасть продажи при 
неправильной работе с 
негативными отзывами
Данные Data Insight

15%
Покупателей совсем 
не доверяют компаниям 
без отзывов
По данным исследования BrightLocal

86%
Соискателей изучают отзывы
о работодателе во время:
• Отклика на вакансию
• Прохождения процесса отбора
• Рассмотрения предложения о работе
• Работы в компании
Результаты опроса соискателей, 
проведеннные hh.ru совместно с dreamjob.ru

Как репутация влияет на 



ТРЕНДЫ 2023 
В УПРАВЛЕНИИ 
РЕПУТАЦИЕЙ



ОМНИКАНАЛЬНОСТЬ

1



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   1 3S I D O R I N  L A B

что характерно
для омниканального 
пользователя:
• Увидел в социальных сетях пост

с информацией о бренде, пошел в поисковую 
систему и оттуда попал на рекомендательный 
ресурс;

• Использует социальные сети для отправки 
отзывов и/или обращений в службу 
поддержки компании;

• В рекомендациях заметил ролик про бренд, 
зашел на официальный сайт бренда, через 
него узнал про приложение, скачал для более 
оперативного получения информации

или

или

Современный пользователь
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поисковые системы

СМИ

видеохостинги

соцсети

геосервисы блог-платформы

магазины 
мобильных 
приложений

рекомендательные 
ресурсы

Омниканальная репутация



МОНИТОРИНГ 
ОБЩЕСТВЕННОГО 
МНЕНИЯ

2
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минуты - сутки

ЧЕМ? ЗАЧЕМ? КАК ЧАСТО?

— кризисы
— мошенники
— отношение        
пользователей

— эффективность 
рекламных и PR-
активностей

— инсайды
— конкуренты
— рынок

месяц

квартал
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вот как выглядят 
отчеты
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**Вовлечение служит индикатором того, насколько размещенный в сети контент был интересен пользователю.
(Вычисляется как сумма пользовательский реакций: лайков, репостов, комментариев и др.)

Для интерпретации и упрощения процесса анализа информации вместо долевого 
распределения тональности упоминаний, тональности пользовательского 
вовлечения и тональности потенциального охвата будет использован индекс 
тональности* для каждой из заявленных метри: упоминаний бренда и 
пользовательского вовлечения упоминаний бренда**.

Индекс тональности*

*Индекс тональности И_Л является универсальным инструментом интерпретации 
общественного настроения. Множество возможных значений индекса лежит 
в интервале от -1 до 1, где И_Л=-1 означает крайнюю степень нелояльности 
пользователей при обсуждении в Сети объекта мониторинга, в то время 
как И_Л=1 символизирует безупречный репутационный образ, лишенный 
или почти не имеющий негативных аспектов формирования. 

Для вовлечения**

Для упоминаний

Позитивные уп. + Негативные уп.
ИЛ =

Позитивные уп. – Негативные уп.

Позитивное вовл. + Негативное вовл.
ИЛ =

Позитивное вовл. – Негативное вовл.

Интерпретация лояльности пользователей
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40% пользователей, обсуждавших данную категорию товаров, 
относились к возрастной группе 25-34 года

№ Наименование 
категории Жен / Муж Возрастная

группа
Число упоминаний 

бренда

Индекс 
лояльности 
упоминаний 

бренда

Пользовательское 
вовлечение*

Индекс 
лояльности 

пользовательского 
вовлечения

ОХВАТ** ERR*** ACP****

1 Хранение и 
порядок 80% / 20% 25-34 (40%) 11 193 0,33 10,1% 0,46 11 624 980 3,1% 1,09

2 Мебель 74% / 26% 25-34 (41%) 9 061 0,15 8,4% 0,37 8 663 441 3,4% 1,15

3 Кровати и матрасы 86% / 14% 25-34 (38%) 5 516 0,36 4,4% 0,58 4 176 809 3,7% 1,19

4 Кухня и бытовая 
техника 80% / 20% 25-34 (41%) 1 680 0,36 1,2% 0,75 1 456 008 2,9% 1,58

5 Ванная 79% / 21% 35-44 (40%) 1 179 0,39 1,2% 0,59 803 408 5,3% 1,05

6 Детские товары 78% / 22% 25-34 (41%) 24 969 0,32 27,0% 0,57 13 418 750 7,1% 0,78

7 Текстиль для дома 90% / 10% 25-34 (38%) 6 347 0,42 6,8% 0,63 11 130 854 2,1% 0,98

8
Ковры и 

напольные 
покрытия

73% / 27% 25-34 (36%) 22 092 0,25 30,2% 0,42 26 480 319 4,0% 0,66

9 Декор для дома 83% / 17% 25-34 (38%) 32 199 0,39 46,6% 0,6 24 559 001 8,1% 0,64

10 Кухонная утварь 82% / 18% 35-59 (66%) 11 585 0,53 10,3% 0,84 16 790 650 2,2% 0,82

11 Освещение 82% / 18% 25-34 (42%) 1 971 0,45 5,5% 0,70 4 588 815 4,2% 1,03

12 Стирка и уборка 85% / 15% 35-44 (36%) 986 0,52 1,6% 0,72 1 682 090 3,4% 1,16

13
Товары для 
отдыха и 

путешествий 84% / 16% 45-59 (25%) 2 269 0,35 2,5% 0,34 3 842 056 2,3% 0,63

14 Балкон и сад 75% / 25% 25-34 (40%) 29 571 0,19 28,3% 0,39 16 411 052 6,1% 0,99

15 Растения и кашпо 77% / 23% 25-34 (43%) 2 026 0,52 2,4% 0,45 4 457 130 1,9% 0,83

16 Электроника 71% / 29% 25-34 (39%) 5 707 0,22 5,4% 0,32 11 456 003 1,7% 0,90

17 Товары для 
ремонта 78% / 22% 25-34 (38%) 596 0,20 0,7% 0,79 879 359 3,0% 0,96

18 Товары для 
безопасности 85% / 15% Недостаточно 

данных 20 0,62 <0.01% Всё вовлечение -
нейтральное 19 252 0,0% 0,82

19 Товары для 
животных

96% / 4% 25-34 (34%) 43 0,33 <0.01% 0,46 147 121 0,4% 1,15

*Вовлечение служит индикатором того, насколько размещенный 
в сети контент был интересен пользователю. (Вычисляется как 
сумма пользовательский реакций: лайков, репостов, 
комментариев и др.)

**Охват – число пользователей, которые потенциально могли 
ознакомиться с упоминаниями. Рассчитывается на основе 
корректирующего коэффициента ~1.3% от общего числа 
подписчиков профиля места публикации. Охват СМИ не 
учитывается;

***Engagement rate be Reach – Доля активной аудитории 
(Отношение суммарного количества пользовательских реакций к 
суммарному потенциальному охвату)

****Average number of comments for post – Cреднее количество 
комментариев к постам, репостам и дополненным репостам.

Доля от суммарного пользовательского вовлечения всех упоминаний бренда за 2 месяца. 1 упоминание могло содержать 
информацию сразу про несколько видов продукции - в связи с этим сумма долей превышает 100%. 

Абсолютная лояльность

Частичная антилояльность

Абсолютная антилояльность

Условно позитивное отношение
1

0,8
0,6
0,4
0,2
0

-0,2
-0,4
-0,6
-0,8
-1

Индекс лояльности
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1) Инфополе бренда IKEA и рассматриваемых 
конкурентов, за исключением Hoff, содержит 
только позитивные индексы тональности. 

2) Бренд Jysk имеет максимальный индекс 
лояльности в категориях Посуда, Освещение, 
а также Сад и Дача за счет отсутствия негатива 
по данным категориям. По той же причине в 
категории Сад и Дача выделяются Hoff и Obi

3) Сеть Hoff выделяется негативными индексами 
тональности по следующим категориям: 
Мебель, Кухни, Строительство и Растения. 
В особенности пользователи отмечали плохой 
сервис, за счет которого выделяется категория 
Кухонь – в том числе их долгая установка и 
несоблюдение сроков.

-1 10

Цветовая градация значений индекса лояльности

Мебель 0,15 0,37 -0,23 0,13 0,23 0,22

Техника 0,22 0,19 0,00 0,10 — —

Кухни 0,33 0,20 -0,49 0,35 0,60 —

Строительство 0,20 0,17 -0,14 0,52 0,00 —

Посуда 0,53 0,27 0,84 0,23 1,00 —

Текстиль 0,42 0,33 0,10 0,27 0,39 0.49

Матрасы 0,28 0,18 0,27 — 0,58 0,31

Освещение 0,45 0,25 0,07 0,25 1,00 0,00

Сад и дача 0,20 0,33 1,00 1,00 1,00 —

Растения 0,52 0,42 -0,07 0,30 0,00 —

Матрица тональности упоминаний по основным 
товарным категориям

3

21
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IV III

II I

-1,0

-0,5

0,0

0,5

1,0

-1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0

1. Абсолютная антилояльность пользователей 
в контексте обсуждеия бренда и 
производимой им продукции;

2. Пользовательское вовлечение  упоминаний 
негативной тональности генерирует 
абсолютное большинство пользовательских 
реакций – другими словами, если пост 
содержит негативную риторику в адрес 
бренда, пользователи выражают своё 
согласие с мнением автора путём создания 
пользовательских реакций (лайков, 
комментариев и др.). В свою очередь, 
позитивные упоминания бренда 
практически не генерируют 
пользовательскую активность.

ИЛ Упоминаний бренда

Диаметр окружности служит индикатором общего 
числа упоминаний бренда (чем чаще за 
анализирумый период бренд обсуждался в сети, 
тем больше будет диаметр окружности) в сравнении 
с упоминаниями конкурентов

1. Абсолютная лояльность пользователей
в контексте обсуждения бренда
и производимой им продукции;

2. Пользовательское вовлечение  упоминаний 
позитивной тональности генерирует 
абсолютное большинство пользовательских 
реакций – другими словами, если пост 
содержит позитивную риторику в адрес 
бренда, пользователи выражают своё 
согласие с мнением автора путём создания 
пользовательских реакций (лайков, 
комментариев и др.). В свою очередь, 
негативные упоминания бренда практически 
не генерируют пользовательскую активность.

ИЛ ПОЛЬЗОВАТЕЛЬСКОГО ВОВЛЕЧЕНИЯ 
Упоминаний бренда

Пользовательская лояльность
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• Инфополе бренда характеризуется сбалансированной 
конъюнктурой пользовательской лояльности;

• ИЛ рассматриваемых информационных категорий 
находился в интервале от 0,22 до 0.55 (минимальное 
отношение позитивных и негативных упоминаний 1.6 к 1 –
в рамках тематики «Гарантийное обслуживание», 
максимальное – 4.2 к 1 – в рамках тематики 
«Управляемость»).
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• Инфополе бренда характеризуется частичной 
антилояльностью пользователей к продукции бренда 
в контексте давления и протектора.

• Инфополе бренда характеризуется сбалансированной 
конъюнктурой пользовательской лояльности;

• ИЛ рассматриваемых информационных категорий 
находился в интервале от 0,15 до 0.6 (минимальное 
отношение позитивных и негативных упоминаний 1.3 к 1 
– в рамках тематики «Давление», максимальное – 4.6 к 1 
– в рамках тематики «Гарантийное обслуживание»).

В контексте какой тематики о продукции бренда чаще всего 
отзывались негативно/позитивно?

• Чем дальше ИЛ упоминаний конкретной тематики
от центра диграммы, тем чаще пользователи 
обсуждали бренд в позитивном ключе.

• Попадание значения ИЛ в красную область означает 
доминирование негативных упоминаний бренда в 
контексте обсуждения конкретной тематики. 

• Чем ближе значение к центру диаграмма, 
тем более ярко выраженным являлось 
превалирование негативной риторики.
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38% 27%

21%
14%

Яндекс Сбер Тинькофф Mail.ru Goup

Всего ответов

39% | 61%
Первые 
ответы

Развитие
беседы

65% | 35%
Первые 
ответы

Развитие
беседы

70% | 30%
Первые 
ответы

Развитие
беседы

69% | 31%
Первые 
ответы

Развитие
беседы

11 038

Всего ответов
6 152

Всего ответов
7 970

Всего ответов
4 075

Общие сведения. Сумма упоминаний 
по исследуемым экосистемам
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[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

Пользователь доволен

Пользователь недоволен

Ожидает решения

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

Пользователь доволен

Пользователь недоволен

Ожидает решения

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

Пользователь доволен

Пользователь недоволен

Ожидает решения

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

Пользователь доволен

Пользователь недоволен

Ожидает решения

В  97,65% случаев пользователи завершали диалог и не выходили на связь, либо переходили в 
личные сообщения, либо же технически не удалось определить статус по первоисточнику.

В  74,02% случаев пользователи завершали диалог и не выходили на связь, либо переходили в 
личные сообщения, либо же технически не удалось определить статус по первоисточнику.

В  95,54% случаев пользователи завершали диалог и не выходили на связь, либо переходили в 
личные сообщения, либо же технически не удалось определить статус по первоисточнику.

В  85,07% случаев пользователи завершали диалог и не выходили на связь, либо переходили в 
личные сообщения, либо же технически не удалось определить статус по первоисточнику.

Общие сведения. Оценка лояльности 
пользователей после ответов
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[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

[CELLRANGE]

Ожидание решения вопроса

Сообщения о мошенничестве

Работа сайта

Неконструктивный негатив

Благодарность бренду

Предложение по улучшению

Вопрос в л/с

Упоминание бренда

Программа лояльности

Списание средств

Условия конкурса/розыгрыша/акции

Работа приложения

Жалобы на сотрудников

Доставка

Работа сервиса / Вопрос к продукту

ЗАМЕТКИ

Наиболее популярными причинами обращений 
пользователей стали: «Работа сервиса/Вопрос
к продукту» и «Доставка». Подобное распределение 
вполне коррелирует с тем фактом, что максимальная 
нагрузка по числу обращений пришлась на таких 
официальных представителей, как Яндекс.Водитель, 
Яндекс.Маркет и Яндекс. GO

Яндекс. Наиболее популярные 
причины обращений
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[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

[CELLRANGE]
[CELLRANGE]

Отшучивание на неконструктив
Уведомим по СМС

Статус решения проблемы/вопроса
Благодарность за обращение

Уточнение сути проблемы
Благодарность за сотрудничество

Следите за новостями
Перенаправление в почту
Идут на встречу клиенту

Признание вины
Просьба ожидать решения

Рады помочь!
Переход в другую ветку обсуждений

Предоставление промокода/скидки/подарка
Варианты решения проблемы

Реакция на упоминание бренда
Обещание рассмотреть предложение

Проведём работу с сотрудником
Извинения за неудобства

Благодарность за идею/предложение
Извинения за ожидание

Благодарность за информацию
Обещание вернуться с ответом

Ссылка на сайт/статью/информационный ресурс
Инструкция по решению проблемы

Благодарность за отзыв
Уточнение личных данных

Информирование о сервисах/услугах/тарифах бренда
Переадресация вопроса в Службу поддержки/Другую ст

Поддержание диалога
Разъяснение правил/причин/условий/принципов работы

Уточнение информации/деталей проблемы
Перенаправление в ЛС

Как было указано ранее, наиболее активная аудитория 
сосредоточилась в сообществе Яндекс.Водитель. 
Официальные представители в данном сообществе 
в большинстве случаев перенаправляют недовольных 
водителей в личные сообщения. По этой причине 
перенаправление в ЛС и уточнение деталей возникших 
проблем – стали самыми распространёнными сценариями 
ответов по Яндексу за исследуемый период.

Яндекс. Наиболее популярные 
сценарии ответов
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3

1

10

10

20

20

27

51

209

Другие страхи

Страх повредить
ребёнка

Предродовая депрессия

Перепады настроения

Страх родов

Послеродовая
депрессия

Риск выкидыша

Раздражительность

Утомляемость

Общие (ключевые) проблематики Психоэмоциональное состояние и страхи

Проблематики, связанные с последним триместром беременности, которые были выявлены в  статьях, обнаруженных в рамках 
настоящего исследования, распределились по числу упоминаний следующим образом:

2
2
14
19
35
41
42
45

83
93
94
116

154
285
298

389
770

Искусственное…
Восстановление фигуры

Отношения с мужем
Аборт

Растяжки на теле
Интимная жизнь
Процесс родов

Здоровье ребёнка
Кесарево сечение

Выкидыш
Грудное вскармливание

Подготовка к родам
Страхи

Психоэмоциональное…
Лишний вес

COVID-19
Здоровье мамы

Проблематики. Третий триместр
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1
2
3
5

12
14
15
17

22
26
28
29

33
35
37

41
51

60
75

114
191

220
220

Молочница
Отсутствие аппетита

Колики
Стул
Рак

Выпадение волос
Геморрой

Менструация
Судороги

Зубная боль
Швы/разрывы

Гемоглобин
Боль в животе

Запор
Головная боль

Приём витаминов
Варикоз
Изжога

Тонус матки
Отёки

Токсикоз
Артериальное давление

Проблемы со сном

Здоровье мамы

Проблематики, связанные с последним триместром беременности, которые были выявлены в  статьях, обнаруженных в рамках 
настоящего исследования, распределились по числу упоминаний следующим образом:

Проблематики. Третий триместр
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В динамике совокупной тональности Яндекс и Google за отчетный период произошли следующие изменения. Доля позитивных страниц увеличилась 
на 24,5% и составляет 30%. На долю негатива приходится 25,5% от общего количества страниц в выдаче ТОП-10, 
что на 49% меньше, чем в начале работ. Доля нейтрала  увеличилась на 24% и составляет 44%. Количество нерелевантных страниц 
в поисковой выдаче – 0,5%. За период работ с 26.08.21 по 26.08.22гг. было написано и размещено 10 статей, 250 отзывов, созданы 3 карточки на 
сайтах-отзовиках, продвигались 70 положительных страниц с помощью закупки ссылок и социальных сигналов, улучшением поведенческих факторов.

5,5%
13%

19% 23,5% 28% 29,5% 27%
18,5%

29,5% 30,5% 31% 32,5% 30%

0%

10%

20%

30%

26.08.21 26.09.21 26.10.21 26.11.21 26.12.21 26.01.22 26.02.22 26.03.22 26.04.22 26.05.22 26.06.22 26.07.22 26.08.22

Динамика позитива ЯНДЕКС+GOOGLE

Динамика нейтрала ЯНДЕКС+GOOGLE

20% 17,5% 14%
26,0% 28,5% 27% 29,0% 28,5%

15,0% 20,5%
38,5% 43,5% 44%

0%
10%
20%
30%
40%

26.08.21 26.09.21 26.10.21 26.11.21 26.12.21 26.01.22 26.02.22 26.03.22 26.04.22 26.05.22 26.06.22 26.07.22 26.08.22

Динамика негатива ЯНДЕКС+GOOGLE

75% 65,5% 67,0%
51% 44% 44% 43% 51,5% 55% 49%

30% 23,5% 25,5%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%

26.08.21 26.09.21 26.10.21 26.11.21 26.12.21 26.01.22 26.02.22 26.03.22 26.04.22 26.05.22 26.06.22 26.07.22 26.08.22

SERM (Яндекс + Google)
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38%
8% 4% 5% 4% 3% 3% 2% 2% 1% 1% 1% 2% 2% 2% 2% 2% 1%

51%

71% 72% 75% 76% 79% 81% 85% 86% 87% 86% 85% 83% 85% 83% 81% 83% 84%

11% 21% 24% 20% 20% 18% 16% 13% 12% 12% 13% 14% 15% 13% 15% 17% 15% 15%

23.09.20 22.04.21 21.05.21 21.06.21 20.07.21 20.08.21 20.09.21 20.10.21 20.11.21 20.12.21 20.01.22 20.02.22 20.03.22 20.04.22 20.05.22 20.06.22 20.07.22 20.08.22

30%
1% 2% 1% 1% 1% 3% 3% 3% 2% 1% 2% 2% 2% 3% 1% 2% 2%

38%

56% 55% 65% 56% 58% 61% 62% 57% 66% 68% 70% 72% 74% 71% 71% 69% 70%

32% 43% 43% 44% 43% 41% 36% 35% 40% 32% 31% 28% 26% 24% 26% 28% 29% 28%

23.09.20 22.04.21 21.05.21 21.06.21 20.07.21 20.08.21 20.09.21 20.10.21 20.11.21 20.12.21 20.01.22 20.02.22 20.03.22 20.04.22 20.05.22 20.06.22 20.07.22 20.08.22

Соотношение тональности выдачи ТОП-10 Яндекс

Соотношение тональности выдачи ТОП-10 Google

За отчетный период с 21.10.2022 
по 20.11.2022:

• Общее количество негативных
страниц в ТОП-10 поисковой выдачи 
увеличилось и составляет 3 единицы, 
количество занимаемых ими позиций 
увеличилось с 4 до 3;

• Количество негатива в Яндекс 
увеличилось и составляет 1%, 
в Google доля негатива не изменилась 
и составляет 2%; 

• Количество позитива в Яндекс 
сократилось и составляет 8%, 
в Google доля позитива увеличилась и 
составляет 70%.

3 (+1)
Негативные
страницы

Негатив топ-10 
Яндекс

1% (-1%)
Негатив топ-10
Google

2% (0%)
Позитив топ-10
Яндекс

84% (+1%)
Позитив топ-10
Google

70% (+1%)
Размещено
отзывов

30
Подготовлено 
статей

2
Ключевые метрики

Основные показатели и результаты работы 
с репутацией бренда в поисковых системах 
Яндекс и Google
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SERM (Search Engine Reputation Management — управление 
репутацией в поисковых системах) — улучшение репутации
Персоны в поисковой выдаче благодаря проведению работ
по изменению результатов поиска

29,00%

51,00%

АВГУСТ 2021 АВГУСТ 2022

28,00%

14,00%

АВГУСТ 2021 АВГУСТ 2022

Увеличено количество позитивных
страниц о Персоне

Снижено количество негатива

28,00%

31,00%

АВГУСТ 2021 АВГУСТ 2022

67,00%

9,00%

АВГУСТ 2021 АВГУСТ 2022

Совокупные данные по Ядексу и Гуглу

Уникальные страницы
Август 2021

Август 2022

Негатив — 15
Позитив —10

Негатив — 8
Позитив —18

Повторяющиеся страницы
Август 2021

Август 2022

Негатив — 46
Позитив —57

Негатив — 23
Позитив —82

Yandex

Google

Yandex

Google

Размещено и отредактировано
статей в интернет СМИ

Вытеснено негативных 
страниц* Удалены/вытеснены негативные подсказки** Деиндексировано негативных ресурсов по 

ключевм поисковым запросам***

11 25 5 5
негативных ресурсов

(Яндекс.Дзен, Lenta.ru, RBC, VK, 
Rucompromat.ru)

Результаты работ в рамках SERM



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   3 2S I D O R I N  L A B

50%

8% 1%

21%

73% 84%

14%

16% 14%15%
3%

Старт работ Август Сентябрь

Негатив Позитив Нейтрал Нерелевант

№ Запросы
Август Сентябрь

НЕГ ПОЗ НЕЙ НЕР НЕГ ПОЗ НЕЙ НЕР

1 0 6 4 0 0 6 4 0

2 0 10 0 0 0 10 0 0

3 2 7 1 0 0 (-2) 9 (+2) 1 0

4 0 7 2 1 0 7 2 1

5 2 7 1 0 0 (-2) 8 (+1) 2 (+1) 0

6 0 9 1 0 0 9 1 0

7 1 7 2 0 1 9 (+2) 0 (-2) 0

8 1 8 1 0 0 (-1) 9 (+1) 1 0

9 1 7 2 0 0 (-1) 9 (+2) 1 (-1) 0

10 1 5 2 2 0 (-1) 8 (+3) 2 0 (-2)

Итоги:
• Доля нейтрала в Яндекс уменьшилась на 2% и теперь составляет 14%
• Доля негатива в Яндекс снизилась на 7% и составляет 1%
• Доля позитива в Яндекс увеличилась на 11% и составляет 84%
• В следующем месяце работа по проекту будет направлена на закрепление 

Соотношение тональности

За отчетный период из ТОП-10 Яндекс были смещены 5 негативных страниц:
Https://nahjob.top

Динамика по запросам в топ-10 Яндекс



КОМЬЮНИТИ-
МЕНЕДЖМЕНТ

3
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довольные клиенты рекомендуют 
бренд знакомым

крупнейших мировых компаний по выручке 
лучше узнали желания аудитории 
благодаря своим сообществам

Примеры

в 78% случаев

участники сообщества тратят больше, 
чем другие покупатели, и эмоционально 
привязаны к бренду

на 19% больше

86%



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   3 5S I D O R I N  L A B

Зачем?

• Консультирование как 
текущих, так и 
потенциальных клиентов

• Решение спорных ситуаций 
• Нетворкинг

сообщество

Формирует эмоциональную 
привязанность к бренду

поддержка повышает лояльность 
пользователей

• Рассказывает о 
потребительских 
свойствах, сервисном 
обслуживании итд

• Развеивает мифы

обучение

Владение брендом дает человеку ощущение 
уверенности в себе, принадлежности к какой-то 
конкретной социальной группе, положения в обществе

распространение смыслов и ценностей

• Сарафанное радио
• Повышает средний чек
• Активация старых 

клиентов

продажи

В кризисных ситуация 
лояльные клиенты 
становятся адвокатами 
бренда

защита бренда

сообщество улучшает сам продукт

• Сбор обратной связи от клиентов
• Возможность тестирования новых 

продуктов и гипотез



СКОРОСТЬ 
КОММУНИКАЦИИ

4



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   3 7S I D O R I N  L A B

Закон скорости коммуникаций гласит от скорости 
движения 
коммуникации 
зависит 
скорость 
развития 
компании
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15%

21%

24%

26%

29%

жалуется и оставляет негатив

не рекомендует компанию

настроен покупать меньше продуктов бренда

распространяет убеждение по другим каналам

делится опытом с семьей и друзьями

Данные HubSpot Research

Немного статистики

14%

12%

4%

5%

12%

20%

19%

14%

> 1 день

12-24 часа

5-12 часов

2-5 часов

1-2 часа

30-60 мин.

5-30 мин.

немедленно

время ответа в социальных медиа: 
ожидание пользователей

последствия отсутствия оперативной 
реакции

34% Клиентов утверждают, что быстрая скорость ответа 
на вопросы стимулирует их к повторным покупкам

53%

65%
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Рекомендации

до 1 часа≈

до нескольких суток≈

до нескольких суток≈

важно:

социальные сети

рекомендательные 
ресурсы

геосервисы

• Отзывы
• Вопросы
• Чат с продавцом

до 1 часа≈
до 1 суток≈

несколько минут≈

маркетплейсы / E-com

• Какой вы бизнес b2c или b2b;
• Размер бизнеса;
• Тематика: банки, мобильный оператор, 

застройщик или что-то другое
• Кто ваша ЦА
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Важно! Регулярная работа



НЕТ СКРИПТАМ 
И ШАБЛОНАМ
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случаи, в которых мы не реагируем

цели и задачи ToV

приоритетные ресурсы скорость коммуникации

зоны ответственности

1.
карта реагирования

2.
тезисы / AI

3.
если скриптов не избежать, то 
делается конструктор скриптов

пользователей считают, что 
недостаток индивидуальности 
плохо характеризует бренд
Данные исследования Sproul Social

34% регламент

https://sproutsocial.com/insights/data/q3-2016/
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Как сформулировать свой ToV

• Опишите вашу миссию и ценности бренда;
• Определитесь кто ваша ЦА;
• Соберите клиентский опыт вашей компании 

(основные вопросы, возражения, отработанный
и неотработанный негатив).
Тут мы говорим про отдел продаж, колл-центр, 
smm, pr и другие подразделения.

• Изучите конкурентов и «соседние» отрасли

шкала характера

Nielsen Norman Group

пользователей считают 
использование сленга 
раздражающим
Данные исследования Sproul Social38%

https://www.nngroup.com/articles/tone-voice-users/
https://sproutsocial.com/insights/data/q3-2016/
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Уходим от одинаковых ответов
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Индивидуальный подход



РАБОТА С 
ГЕОСЕРВИСАМИ
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важно:
• Актуальная информация
• Качественные фото/видео;
• Подробное описание услуг/товара: состав,

способ применения, особенности итд
• Контактные данные: телефон, сайт, 

социальные сети;
• Прайс
• Рейтинг

среднемесячная аудитория 
Яндекса в Росии – более 44 
млн посетителей



ОРГАНИЧЕСКИЙ 
ТРАФИК
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• Провести SEO-аудит
• Исправить ошибки
• Круто, если на сайте есть блог
• Супер, если на сайте есть страница с отзывами

• Оптимизировать url
• Оптимизировать описание сообщества
• Оптимизировать фото и видео-контент

• Оптимизировать url
• Оптимизировать описание канала
• Оптимизироватпь каждое видео: название, описание, 

теги, сделать таймкоды
• Объединить видео в плейлисты и оптимизировать их

• Оптимизировать url, если есть возможность
• Оптимизировать описание блога
• Регулярно размещать контент

SEO (англ. 
Search Engine 
Optimization)—
это комплекс мер
по улучшению сайта
для его ранжирования
в поисковых системах
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буквально 
один пример
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Правильно выстроенная 
поисковая выдача



КОНТЕНТ-
МАРКЕТИНГ
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• блог на сайте
• блоги на сторонних 

ресурсах
• социальные сети
• работа со СМИ 

и инфлюенсерами



UGC
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КАК БРЕНД МОЖЕТ 
ИСПОЛЬЗОВАТЬ 
ПОЛЬЗОВАТЕЛЬСКИЙ 
КОНТЕНТ
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Сайт - Whamisa
Результаты
1. В среднем пользователи сайта минимум 3 раза возвращаются к просмотру 

Stories на сайте
2. В среднем 1 пользователь просматривает 13 Stories
3. У пользователей, которые смотрели Stories, время пребывания

на сайте в 4 раза больше, чем у тех кто не провзаимодействовал с виджетом.

По данным Video Rascal, 85% людей 
охотнее покупают продукцию, если 
на странице есть видеоконтент.



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   5 7S I D O R I N  L A B

Социальные сети - пАче
Более 50% 
потребителей 
заинтересованы
в просмотре видео
от брендов, которые
они поддерживают
По данным HubSpot
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Реклама - Profi.ru

Получили 151 письмо от специалистов 
Отобрали 43 лучших специалистов 
Создали более 110 единиц контента для рекламных площадок.

Итог — UGC приводит более мотивированные и теплые лиды.
— Аndroid конверсия из инстала в лид (заказ) у UGC видео выше на 47%
— iOS конверсия из инстала в лид (заказ) у UGC видео выше на 35%

Маркетинговые кампании, 
включающие видео, 
демонстрируют на 34% более 
высокий уровень конверсии
По данным Wistia
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55%

Помогают принять решение

Потребителей отталкивается от мнения других 
людей (родных и друзей, инфлюенсеров, звёзд), 
принимая решение о покупке
По данным исследования gen.video и Geometry Global

Потребителей утверждают, что положительные 
отзывы влияют на решение купить товар или 
заказать услугу у бренда

91%
По данным BrightLocal

72%
Респондентов перед покупкой хотят увидеть 
видео и фото товара у реальных потребителей
По данным Chain Store Age

клиентов используют видео, чтобы больше 
узнать о продукте или услуге

96%
По данным Wyzowl
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Увеличивают их доверие к компании

Покупателей совсем не доверяют 
компаниям без отзывов

Отзывов в среднем просматривают 
покупатели перед покупкой

Потребителей отталкивается от мнения 
других людей (родных и друзей, 
инфлюенсеров, звёзд), принимая 
решение о покупке

83%
Клиентов считают, что магазин 
с реальными отзывами покупателей 
заслуживает доверия

15% 10

55%
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Попросите

статистика 
подтверждает:

клиентов, которых просят 
оставить отзыв, пишут его.

76%
E-mail рассылка

Push-уведомления Визитка

QR-код

Сайт/
Социальные сети

SMS/Мессенджер
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вот несколько 
примеров



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   6 3S I D O R I N  L A B

QR-код
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SMS/Мессенджер
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На сайте/Социальные сети/Push-уведомления

https://grooming-set.com/skidka-7-za-otzyv-
na-yandeks-kartax-ili-kartax-gugl

https://grooming-set.com/skidka-7-za-otzyv-na-yandeks-kartax-ili-kartax-gugl
https://grooming-set.com/skidka-7-za-otzyv-na-yandeks-kartax-ili-kartax-gugl
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Визитки



РАБОТА С 
МАРКЕТПЛЕЙСАМИ
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20% рост конверсии добавления
в корзину при наличии
заполненных характеристик

Отзывы и рейтинг
Это форма социального одобрения. Если у товара есть отзывы, то его с бОльшей вероятностью купят.
Отзывы в 1,6 раз увеличивают количество добавлений в корзину.

Данные OZON

91% решений о приобретении 
товара онлайн принимается 
на основе отзывов
Данные Data Insight

+16% рост конверсии добавления
в корзину при наличии
видеоконтента
Данные OZON

-70% могут упасть продажи при 
неправильной работе
с негативными отзывами
Данные Data Insight
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На что влияют отзывы на примере OZON

CTR карточки товаров
с отзывами открывают 
в 4 раза чаще

доверие из двух одинаковых товаров 
покупатели выбирают тот, 
у которого больше отзывов 
с видео и фото

позиция 
в поиске 

OZON

отзывы формируют рейтинг (вес 5%)
и популярность  (вес 39%) — оба 
критерия опредеяют, какое место
займёт товар в выдаче



УПРАВЛЕНИЕ  РЕПУТАЦИЕЙ  В  СЕТИ /   7 0S I D O R I N  L A B

основные ошибки:
• Наличие орфографических ошибок

в названии и описании товара
• Короткое и неинформативное

или, наоборот, перегруженное
название и описание

• Продавец не работает с отзывами и/или 
вопросами (как с негативными,
так и с положительными)

• Однотипные шаблонные ответы
• Мало фотографий и нет фотографий 

деталей товара
• Фотографии и видео низкого качества
• Отсутствие видео контента
• Маленькое количество отзывов



ЛИЧНЫЙ БРЕНД
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признание профессионализмрепутация

личный бренд
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как сформировать 

1. цели и задачи

3. стиль общения

5. каналы коммуникации
2. позиционирование 6. контент

4. ЦА
7. продвижение
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Как продвигать

Личный сайт Социальные сети Выступления

Блог Нетворкинг PR Участие в ассоциациях

Профильные сообщества Рейтинги Обучение
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