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пиентами, наиболее часто, отмечалось благоприятное 
цветовое решение приглашения и простота присут-
ствующей информации (ничего лишнего и всё в до-
ступном объёме).
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«Куда бы мы ни шли, репутация наша 
— неважно, хорошая ли, дурная — нас обя-
зательно опередит».

Филипп Честерфилд

Со времен установления торгово-рыночных от-
ношений известно, что для того чтобы добиться 
идеальной репутации потребуется невероятных уси-
лий, а вернуть доброе имя и вовсе практически не-
возможно. В настоящий момент ценность деловой 
репутации значительно выросла. Основанием этому 
является как динамично развивающаяся конкуренция 
на современном рынке, так и появление новых  ка-
налов масс-медиа. При выборе каких-либо товаров и 
услуг современное общество все чаще прибегает не к 
советам близких, а к различным отзывам в Интернет 
ресурсах. Это серьезно усложняет решение одной из 
главных задач – управление репутацией.

В последнее время понятие «деловая репутация» 
все чаще заменяется термином «гудвилл» (goodwill). 
В России существует несколько определений, наи-
более полно отражающих понятие «деловой репута-
ции», которые можно свести к двум основным: 

1)  Положение по бухгалтерскому учету, в кото-
ром сказано, что «деловая репутация – это разница 
между ценой предприятия (как приобретаемого иму-
щественного комплекса в целом) и стоимостью всех 
его активов по бухгалтерскому балансу»[1].

2) Международные стандарты финансовой отчет-
ности, согласно которым «деловая репутация – это 
разница между ценой предприятия и справедливой 
стоимостью всех его активов»[2].

Гудвилл тесно взаимосвязан с имиджем, марке-
тинговыми разработками и брендовыми технология-
ми, которые также относятся к нематериальным акти-
вам и влияют на развитие и конкурентоспособность 
компании.

Технология управления деловой репутацией при-
шла к нам с запада сравнительно недавно. В Америке 
эта система имеет два однозначных названия: ORM 
(Online Reputation Management) или SERM (Search 
Engine Reputation Management).  ����������������� Универсальная си-
стема действия технологии управления репутации 
включает в себя следующие компоненты:

1) создание информационного наполнения для 
продвигаемого сайта

2) продвижение контента в поисковых системах

3) вытеснение негативной информации
4) создание положительного образа компании.
Таким образом, основная задача ��������������ORM����������� заключает-

ся в создании положительного образа компании пу-
тем размещения желательного контента и вытеснения 
тем самым негативной информации.

 Анализ управления деловой репутацией компа-
нии «���������������������������������������������Power���������������������������������������� ���������������������������������������Balance��������������������������������» позволяет нам ряд выводов, от-
носительно эффективности управления репутации в 
Интернете.

 Компания «�����������������������������������Power������������������������������ �����������������������������Balance����������������������», которая специализи-
руется на изготовлении и продаже браслетов, в своей 
рекламной кампании основывалась на том, что их на-
учная разработка, взаимодействуя с энергетическим 
полем человека, гармонизирует и улучшает есте-
ственное энергетическое поле человеческого орга-
низма[3].

В 2010 году Австралийская комиссия по вопро-
сам конкуренции и защиты потребителей выдвинула 
судебный иск против рекламной кампании «Power 
Balance», так как утверждения о свойствах браслета 
не имели под собой реального научного доказатель-
ства[4]. 

По окончанию судебного процесса компания 
«Power Balance»  подверглась публичной критике и 
была вынуждена отказаться от рекламы товара как 
научной инновации и предложить полный возврат по-
требителям, введенным в заблуждение[5].

Казалось бы, что репутация разрушена безвоз-
вратно. Однако компания «����������������������  Power�����������������   ���������������� Balance��������� » заручи-
лась поддержкой со стороны известных спортсменов 
из Национальной Баскетбольной Ассоциации, Наци-
ональной Футбольной Лиги и Национальной Хоккей-
ной Лиги. Противоречие результатов исследований 
и комментариев спортсменов о браслете «����������Power����� ����Bal-
ance���������������������������������������������» вызвало увеличение спроса на продукцию ком-
пании. «Power Balance» пользуется широким спросом 
и по сегодняшний день.

Результаты анализа позволили нам сделать вы-
вод о том, что привлекательный образ компании был 
сформирован с помощью управления деловой репута-
цией в Интернете, которое включает в себя:

1) грамотное составление и оптимальное разме-
щение контента в поисковых системах

2) обновление групп в социальных сетях для вы-
теснения негативной информации

3) редактирование системы отзывов
4) активное продвижение информации о гарантии 

товара и возврате денежных средств при несоответ-
ствии качества товара, что формирует положительное 
мнение о компании у потребителей

5) активная, но в то же время адекватная реакция 
на критику со стороны потребителей

6) скрытие фактов из истории, подвергающих ре-
путацию компании к разрушению

7) рекомендации от авторитетных персон в обла-
сти использования товара.

Таким образом, разворачивая все сложившиеся 
ситуации в свою пользу, компания «Power Balance» 
осталась на плаву и продолжила процветать, удержи-
вая деловую репутацию на высоком уровне.

Одним из важнейших элементов успешного про-
движения бизнеса безусловно является  деловая репу-
тация компании, которая создается непосильным тру-
дом. Но не менее сложно сохранить ее на протяжении 
всей жизни компании.

В современном бизнесе для продолжительной де-
ятельности компании главной ценностью является не 
получение максимальной прибыли, а формирование 
положительного образа компании в обществе. 
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Среди каналов масс-медиа самым мощным кана-
лом, который может как установить хорошую репута-
цию компании, так и испортить ее навсегда, является 
Интернет. Поэтому управлением деловой репутаци-
ей в Интернете несомненно нужно заниматься лю-
бой компании, дорожащей своим именем. На сегод-
няшний день существует множество специальных 
агентств по управлению репутацией в Интернете. Ос-
новные принципы их работы можно свести к одному 
главному: вытеснение негативной информации с по-
мощью размещения желаемого контента для форми-
рования положительного или хотя бы нейтрального 
отношения клиентов к компании.
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I. Идея создания проекта
Идея проекта – салон красоты «Луна» связана со 

стремлением современных людей к созданию нового 
имиджа, к гармонии внутреннего и внешнего.

II. Миссия, цель и задачи
Миссия – Достижение внутренней гармонии пу-

тем внешних преобразований.
Цель – помощь клиентам в раскрытии их индиви-

дуальной красоты.
Задачи:
• оказание качественных услуг
• удержание конкурентного преимущества
• повышение квалификации персонала.
III. Краткая навигационная характеристика
При выборе места расположения салона учиты-

вались такие факторы, как проходимость городского 
потока, наличие соседних учреждений, торговых цен-
тров.

Красиво оформленный фасад салона и ориги-
нальный дизайн вывески, привлекают внимание про-
хожих. В темное время суток вывеска ярко освещена. 
Помещение, которое занимает салон удобно распла-
нировано. Места обслуживания клиентов оснащены 
комплектом оборудования, инструментов, приспосо-
блений, отвечающих требованиям безопасности, про-
изводственной санитарии, эстетики и новым техноло-
гиям.

IV. Целевая аудитория
Целевая аудитория нашего потребителя опреде-

лена рядом демографических и психографических 
характеристик.

1. Демографические характеристики:
• возраст - 30-35 лет
• пол - женский
• материальное положение - средний доход
• образование не имеет значения
2. Психографические характеристики:
• активный  клиент - постоянное стремление к со-

вершенству
• потребностно-ориентированный тип.

Такого клиента больше интересует те характе-
ристики услуг, которые указывают на удобство их 
применения, на возможность насладится комфортом, 
стремление к чувственности и удовлетворенности 
окружающей обстановкой, релаксации рис. 1.

Рисунок 1. «Я чувствую мир руками»

V. Фирменный стиль
Из атрибутики фирменного стиля мы выбрали:
1. Рекламный слоган:
«Мы откроем вашу внутреннюю красоту»
2. Визитку рис.2.

Рисунок 2. Образец визитки

VI. Рекламное обращение
Рекламное обращение к потенциальным клиентам 

нашего салона, носит повествовательный характер:
«Мы поможем Вам подчеркнуть красоту не 

только внешнюю, но и внутреннюю».
VII. Цвет
Цветовое сочетание, для логотипа было выбра-

ны в соответствии с пожеланиями клиентов и осно-
вывались на характеристиках результатов психоло-
гических исследований восприятия цветов. С точки 
зрения психологии цвета сочетание синего с желтым 
оказывает релаксирующее воздействие, ассоциирует-
ся со спокойствием, безмятежностью, мягкостью.

VIII. Психологические механизмы рекламного 
воздействия

Для психологического воздействия на потреби-
теля мы в своем проекте используем ряд образных 
средств рекламы:

• мистическое восприятие лунного света - :«Луна 
- это твоя внутренняя энергия и красота»


