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КЛЮЧЕВЫЕ ПОКАЗАТЕЛИ ЭФФЕКТИВНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ В СЕТИ

 Аннотация. Репутация в сети является стратегическим фактором в определении конкурентоспособ-
ности и маркетинговых возможностей компании. Развитие Интернета породило новое поколение пользо-
вателей, которое не восприимчиво к рекламе и использует информацию, полученную в сети. Традицион-
ные методы, используемые для определения качества обслуживания, должны быть адаптированы к новым 
цифровым разработкам и их влиянию на поведение клиентов. Существует большое количество методик 
для продвижения сайта и страницы в социальных сетях, и многие фирмы предлагают услуги аутсорсинга 
в области SMM-продвижения. Однако до сих пор не была дана оценка влиянию репутационной экономики 
на результаты финансовой деятельности организации. Цель этого исследования – предложить ключевые 
показатели, которые менеджеры должны учитывать для достижения эффективной репутации в Интернете. 
В дальнейшем, на основании ключевых показателей эффективности деятельности в Интернете, мы смо-
жем оценить взаимосвязь с результатами финансово-экономической деятельности организации.
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Система, которую в дальнейшем назва-
ли Интернетом, первоначальна была создана 
для использования правительством и государ-
ственными органами. Однако коммерческие 
возможности виртуальной сети не давали 
предпринимателям покоя, и в 1989 г. был соз-
дан первый интернет-провайдер “The World” 
[11]. В дальнейшем мы можем наблюдать борь-
бу за первые доменные имена, расцвет эпохи 
Web 2.0, когда развитие социальных сетей при-
дало новую форму и новое содержание тради-
ционному взаимодействию людей [2].

Интересно отметить, что население Земли 
составляет 7 636 млрд человек, при этом ко-
личество пользователей Интернета составляет 
54 %, или 4 119 млрд человек. Кроме того, соци-
альными сетями в мире пользуются 44 %, или 
3,356 млрд человек [12]. Учитывая, что прошло 
менее 30 лет с момента появления Интернета, 
рост его пользователей и популярность ресур-
сов поражает. 

Каким образом репутация в социальных се-
тях определяет успех деятельности компании 
и как один пост может разрушить карьеру, ко-
торая строилась годами?

Интернет как виртуальная площадка об-
ладает прочной памятью, поэтому цифровые 
«следы» невозможно стереть, они становятся 

частью символического капитала, таким об-
разом, в условиях реальной виртуальности 
постепенно меняется понятие репутации [1]. 
В России доля пользователей Интернета на 
смартфонах в возрасте от 16 лет составляет 
51,5 % [9]. Таким образом, каждый пост и со-
общение в социальных сетях или микроблоге, 
лайки или репосты не останутся без внимания. 

Летом 2018 г. репутация крупной сети ри-
тейла по продажам материалов и инструмен-
тов для строительства и ремонта оказалась 
испорченной, и дело тут было вовсе не в ка-
честве предоставляемых услуг или сервиса. 
Один пост сотрудника на собственной стра-
нице в социальной сети привел к негативной 
общественной реакции. В дальнейшем данный 
пост начали олицетворять с самим магазином, 
вследствие чего многие покупатели в знак про-
теста начали отменять заказы, возвращать по-
купки и уходить к конкурентам. В конце кон-
цов, магазин уже от своего имени и на своей 
странице принес извинения и уведомил об от-
странении данного сотрудника от должности. 

Здесь мы видим в действии механизм репу-
тационной экономики, когда на финансово-хо-
зяйственную деятельность организации оказы-
вает влияние не только ее репутация, связанная 
с этой деятельностью, но и ее активность на 
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главных страницах в сети Интернет, а также 
влияние репутации сотрудников. 

Однако социальные сети позволяют услы-
шать не только негатив. Например, при помо-
щи сети Интернет были собраны денежные 
средства для многих хосписов, на лечение де-
тей с тяжелыми формами болезней и т. д. 

 Большинство предприятий, в свою очередь, 
использует площадки социальных сетей и для 
знакомства с потребителем, и для знакомства 
потребителя со своей продукцией и оказывае-
мыми услугами [7]. Например, руководителям 
рынка туристических услуг необходимо идти 
в ногу с новыми технологиями и максимально 
использовать возможности Интернета, так как 
именно этот фактор является специфичным 
для данной отрасли в поведении потребите-
ля-туриста [5].

Потребители и клиенты приучены к тому, 
чтобы любая компания, независимо от своих 
размеров и популярности, должна иметь соб-
ственный веб-сайт. Аналогичные ожидания 
формируются и в отношении социальных ме-
диа. Сегодня интерес общественности сме-
щается с веб-сайтов в сторону более интерак-
тивных и доступных форм взаимодействия 
с компаниями, таких, как блоги и социальные 
сети [4]. 

Однако предпринимателям стоит не только 
использовать новые способы коммуникации, 
а также учитывать изменения в поведении по-
купателей. Согласно исследованиям, люди, ро-
дившиеся после 1981 г., считаются наиболее 
активными пользователями социальных сетей, 
более независимы от влияния рекламной ком-
муникации [10], а 68 % пользователей и вовсе 
раздражает таргетированная реклама, исполь-
зующая их уникальные данные, например, 
большой размер одежды или маршруты пере-
движения [13].

Все чаще производители сталкиваются с не-
обходимостью комбинации традиционной мо-
дели продвижения товара и онлайн-продвиже-
ния путем общения между покупателями. Как 
показывают исследования, продвижение това-
ров или продукции путем размещения каче-
ственной информации онлайн приводит к ро-
сту прибыли и поддержанию высокого уровня 
репутации в сети [6].

Наше исследование связано с необходимо-
стью пересмотреть взгляды на методы конку-
рентоспособности в работе маркетинговых 
служб, так как от их деятельности во многом 
зависит объем продаж и лояльность покупате-
лей. В условиях рыночной конкуренции раз-
витие и стабильность предприятия зависят от 
качества управления менеджмента, от креа-
тивного, нестандартного мышления и подхода 
персонала в вопросах поддержания репутации 
фирмы [3]. 

В подтверждение нашей теории репутаци-
онной экономики приведем слова Джеймса 
Кроуфорда (James Crawford), исполнительно-
го директора британского PR-агентства “PR 
Agency One”. В своем блоге он отмечает не-
сомненно большое влияние отделов по связям 
с общественностью (PR-службы): «PR всегда 
был мощным маркетинговым инструментом, 
способным создать или разрушить репутацию 
чего угодно. Но, несмотря на успехи, PR-агент-
ства никогда не были по-настоящему онлайно-
выми» [14].

Мы провели мониторинг десятка различных 
показателей, но, как показывает практика, их 
отслеживание и интерпретация в результате 
будут занимать больше времени, чем сама ра-
бота. В нашем исследовании мы предлагаем 
изучить только те метрики, которые важны для 
бизнеса:

1. Трафик сайта или посещаемость. Факто-
ром интереса клиентов к бизнесу или товару 
является переход по ссылке на внешний сайт 
компании. В случае если заинтересованным 
клиентам понравится товар, они его купят. 
Данная стратегия подходит для высококаче-
ственных, но еще не успевших заявить о себе 
ресурсов.

2. Проверка качества ссылочного профиля – 
рассчитывается на основе объема и качества 
ссылочной массы. Качественным ссылочным 
профилем считается сайт, значение которого 
стремится к единице или является наименьшим. 
Например, рейтинг сайта Amazon.com – 21.

3. Анкоры. Для качественного сайта опти-
мальное соотношение естественных и коммер-
ческих (со словом «купить» либо с продви-
гаемыми ключами, например, «купить двери 
недорого») анкоров – 80 % на 20 % [15].
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4. Битые ссылки. Владельцы качественного 
и активного сайта должны проверять актуаль-
ность бэклинков, поэтому в идеале сайт не дол-
жен содержать подобных ссылок.

5. Распределение по типам ссылок. В ссы-
лочной массе должны быть ссылки “nofollow” 
и “dofollow”, текстовые ссылки. Если сайт 
ориентирован на западных партнеров, то жела-
тельно иметь ссылки типа *.gov и *.edu.

6. Социальная активность. Следует оце-
нить, есть ли на сайте переходы на страницы 
в социальных сетях, обновления записей, под-
писчики [8], комментарии, посты, проанали-
зировать уровень вовлеченности (ER) за день, 
месяц.

7. Соотношение положительных и отрица-
тельных отзывов о производимом продукте 
и самом предприятии в сети.

В ходе нашего исследования мы пришли 
к такой модели анализа сайта и его влияния на 
финансово-экономическую деятельность ор-
ганизаций, благодаря которой организация без 
углубленного знания SEO, SMM-анализа и до-
полнительных затрат сможет проанализировать 
свою страницу в сети и репутацию. Благодаря 
замерам ключевых показателей в дальнейших 
исследованиях мы сможем оценить объем ре-
путационной экономики и ее влияние на фи-
нансовую деятельность организации.

Таким образом, отметим, что репутационная 
экономика требует постоянного подтверждения 
качества своей продукции, с описанием в сети 
Интернет, подтверждения положительной ре-
путации или, напротив, умения опровергать 
отрицательные отзывы от предыдущих поль-
зователей. Но чтобы клиенты могли доверять 
такому простому, а главное, быстрому для них 
способу получить информацию о продукте, 
они должны быть уверены в репутации самого 
источники в просторах Интернета. 
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KEY INDICATORS OF SUCCESS OF THE ENTERPRISE IN THE NETWORK

Abstract. Online reputation is a strategic factor in determining the competitiveness and marketing 
capacity of companies. Development of the Internet has generated a new generation of users who are 
not susceptible to advertising, they use the information obtained on the network. Traditional methods 
that have been used to determine service quality must be adapted to new digital developments and their 
effects on customers' behavior. There is a large number of techniques to promote the site and the page in 
social networks, many companies offer outsourcing services in the field of SMM promotion. However, 
the impact of the reputation economy on the financial performance of the organization has not yet been 
assessed. The objective of this study is to propose the KI (KEY INDICATORS), that managers must 
take into account to achieve an effective reputation on the web. In the future, we will be able to assess 
the relationship with the results of financial and economic activities of the organization on the basis of 
key performance indicators on the Internet.

Keywords: competitiveness, online reputation, influence, market, Internet social networks, key 
indicators, marketing, financial activities, promotion, sales growth
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