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В условиях цифровизации экономики существенно возрастает значение репутационного капитала компаний, формирующегося
в информационном пространстве сети Интернет. Целью исследования является разработка методического подхода к оценке
цифровой репутации компании на основе инструментов маркетинга взаимодействия. Объектом исследования выступает компания
ООО «Веллмакс Лаб», функционирующая в сфере научно�технологических разработок. В работе использованы методы анализа
научной литературы, мониторинга цифровых упоминаний (social listening), контент�анализа интернет�публикаций
и сравнительного анализа информационного поля компании. Проведённое исследование позволило определить структуру
цифрового присутствия бренда, выявить основные источники формирования репутации и проанализировать тональность
упоминаний компании в цифровой среде. На основе полученных результатов предложена интегральная модель оценки цифровой
репутации – Digital Reputation Index (DRI), учитывающая показатели видимости компании, тональности упоминаний, вовлечённости
аудитории и авторитетности источников публикаций. Предложенный подход может быть использован организациями для
мониторинга репутационного положения бренда и повышения эффективности цифровых коммуникаций.
Ключевые слова: цифровая репутация; маркетинг взаимодействия; репутационный капитал; цифровые коммуникации; social
listening; бренд�менеджмент; информационное поле; цифровой маркетинг.

In the context of the digitalization of the economy, the importance of a company’s reputation capital, which is formed in the information
space of the Internet, is significantly increasing. The purpose of this study is to develop a methodological approach to assessing a company’s
digital reputation based on interaction marketing tools. The object of the study is Wellmax Lab LLC, a company operating in the field
of scientific and technological development. The study uses methods of scientific literature analysis, digital mention monitoring (social
listening), content analysis of online publications, and comparative analysis of the company’s information field. The conducted research
allowed to determine the structure of the brand’s digital presence, identify the main sources of reputation formation and analyze the tone
of the company’s references in the digital environment. Based on the results obtained, an integral model of digital reputation assessment –
Digital Reputation Index (DRI) – has been proposed, taking into account the indicators of the company’s visibility, the tone of references,
audience engagement and the authority of publication sources. The proposed approach can be used by organizations to monitor
the brand’s reputation position and improve the effectiveness of digital communications.
Keywords: digital reputation; interaction marketing; reputation capital; digital communications; social listening; brand management;
information field; digital marketing.

Введение (Introduction)

Развитие цифровых технологий оказывает значитель�

ное влияние на трансформацию современных маркетин�

говых коммуникаций и механизмов взаимодействия ком�

паний с внешней аудиторией. Распространение соци�

альных сетей, онлайн�медиа и различных цифровых

платформ существенно изменило характер формиро�

вания общественного восприятия брендов. Если ранее

репутационные характеристики компаний формирова�

лись преимущественно через традиционные каналы мас�

совой коммуникации, такие как печатные издания, те�

левидение и радио, то в настоящее время значительная

часть информационного поля бренда формируется

в цифровой среде. В этой среде пользователи не толь�

ко получают информацию о деятельности компаний, но

и активно участвуют в её распространении и интерпре�

тации.

Современное интернет�пространство представляет

собой сложную систему коммуникаций, в которой вза�

имодействуют компании, потребители, профессио�

нальные сообщества и представители медиа. В резуль�

тате цифровые платформы становятся важной средой
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формирования репутационного капитала организаций.

Как отмечают исследователи, цифровые технологии

трансформируют маркетинговые стратегии компаний,

формируя новые модели взаимодействия с потреби+

телями и другими заинтересованными сторонами [1].

В этих условиях возрастает роль маркетинга взаимодей+

ствия, предполагающего развитие долгосрочных ком+

муникационных отношений между компанией и её ауди+

торией.

Особое значение в современных условиях приобре+

тает категория цифровой репутации, отражающая со+

вокупность оценок компании, формирующихся в ин+

тернет+пространстве на основе различных информаци+

онных источников. В научной литературе цифровая ре+

путация рассматривается как один из элементов репу+

тационного капитала организации, формирующийся

в процессе цифровых коммуникаций компании с потре+

бителями, партнёрами и профессиональным сообще+

ством [2]. При этом цифровая репутация тесно связана

с категорией цифрового доверия, отражающей степень

доверия пользователей к информации о компании, рас+

пространяемой в сети Интернет [3].

Формирование цифровой репутации происходит в ре+

зультате взаимодействия различных информационных

факторов. К таким факторам относятся публикации

в средствах массовой информации, пользовательские

отзывы, экспертные материалы, а также коммуникаци+

онная активность компании в социальных сетях и на кор+

поративных цифровых платформах. В результате ин+

формационное поле бренда формируется как совокуп+

ность различных типов контента, создаваемого как са+

мой компанией, так и внешними участниками цифрово+

го коммуникационного пространства.

Несмотря на значительный интерес исследователей

к проблематике репутационного менеджмента, в науч+

ной литературе сохраняется недостаточная разработан+

ность комплексных подходов к оценке цифровой репу+

тации компаний. Многие исследования рассматривают

отдельные аспекты цифровых коммуникаций, однако

интегральные модели анализа репутационного положе+

ния бренда представлены ограниченно. В связи с этим

возникает необходимость разработки методических

подходов, позволяющих проводить комплексную оцен+

ку цифровой репутации организаций в условиях разви+

тия цифровых коммуникаций [4].

Объектом исследования выступает компания

ООО «Веллмакс Лаб», функционирующая в сфере на+

учно+технологических разработок. Предметом исследо+

вания является цифровая репутация компании и меха+

низмы её формирования в информационном простран+

стве сети Интернет.

Цель исследования заключается в разработке мето+

дического подхода к оценке цифровой репутации ком+

пании на основе инструментов маркетинга взаимодей+

ствия и анализа цифрового информационного поля

бренда. Для достижения поставленной цели в работе

решаются следующие задачи:

♦ проанализировать научные подходы к исследованию

цифровой репутации компаний;

♦ определить основные источники формирования циф+

ровой репутации бренда в интернет+пространстве;

♦ провести анализ цифрового информационного поля

компании ООО «Веллмакс Лаб»;

♦ разработать интегральную модель оценки цифровой

репутации компании.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Методологическую основу исследования составляют

научные подходы в области маркетинга взаимодействия,

цифрового маркетинга и репутационного менеджмен+

та. Теоретическая база исследования сформирована на

основе работ отечественных и зарубежных авторов,

посвящённых вопросам трансформации маркетинговых

коммуникаций в условиях цифровизации экономики,

формированию цифровой репутации организаций и раз+

витию инструментов управления репутационным капи+

талом компаний [5, 6, 7, 8, 9, 10].

Методическая база исследования была сформирова+

на на основе совокупности взаимосвязанных аналити+

ческих подходов, обеспечивающих всестороннее рас+

смотрение цифровой репутации компании. Исходным

этапом выступил анализ научной литературы, в рамках

которого были обобщены теоретические представления

о сущности цифровой репутации, уточнены факторы её

формирования и выделены ключевые направления со+

временных исследований в области репутационного

менеджмента. Обращение к научным публикациям по+

зволило не только систематизировать существующие

подходы, но и определить методологические ориенти+

ры для последующего изучения цифрового информа+

ционного пространства компании.

С целью исследования внешнего информационного

контура бренда был использован метод социального

прослушивания, основанный на мониторинге упомина+

ний компании в интернет+среде. Применение данного

инструмента дало возможность фиксировать публика+

ции, комментарии и отзывы пользователей, содержащие

сведения о компании и её продукции, а также просле+

живать особенности распространения информации

о бренде в различных цифровых каналах коммуника+

ции. Это позволило рассматривать цифровую среду не

как совокупность разрозненных сообщений, а как ди+

намическую систему, в которой формируется обще+

ственное восприятие организации.

Значимую роль в исследовании сыграл контент+ана+

лиз интернет+материалов, ориентированный на выявле+

ние содержательной структуры упоминаний бренда и их

оценочной направленности. Использование данного

метода обеспечило возможность классификации ин+

формационных сообщений по тематическим группам,

а также определения соотношения публикаций с пози+

тивной, нейтральной и негативной тональностью. Бла+

годаря этому стало возможным установить не только

характер информационного поля компании, но и спе+

цифику его смыслового наполнения.

Дополнительно был применён сравнительный анализ

цифровых каналов коммуникации, который позволил

оценить степень влияния различных источников на

формирование репутации компании. Сопоставление
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социальных сетей, новостных интернет�ресурсов и про�

фессиональных платформ дало возможность опреде�

лить их относительную значимость в процессе форми�

рования общественного мнения о бренде и выявить спе�

цифику вклада каждого канала в репутационное пози�

ционирование организации.

Таким образом, использование комплексного мето�

дологического инструментария обеспечило целостное

представление о структуре цифрового информацион�

ного пространства компании. Это, в свою очередь, по�

зволило выявить наиболее значимые факторы, опре�

деляющие её репутационное положение в цифровой

среде.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

В рамках анализа информационной среды, формиру�

ющейся вокруг деятельности компании ООО «Веллмакс

Лаб» в цифровом пространстве, было проведено иссле�

дование структуры упоминаний бренда в сети Интернет.

Целью данного этапа работы являлось выявление осо�

бенностей представления компании в различных онлайн�

каналах и определение характера информационного

присутствия организации в цифровой среде.

Для решения поставленной задачи использовались

результаты систематического мониторинга публикаций

и пользовательских сообщений, размещённых на раз�

личных интернет�ресурсах. Такие источники обладают

более высоким уровнем доверия аудитории и оказыва�

ют влияние на экспертное восприятие бренда.

Основные источники формирования цифровой репу�

тации компании представлены в таблице 1.

Представленные данные свидетельствуют о том, что

информационное поле бренда формируется как сово�

купность различных типов контента, создаваемых как

самой компанией, так и внешними участниками цифро�

вого коммуникационного пространства. При этом соци�

альные сети и пользовательские площадки играют клю�

чевую роль в формировании общественного восприя�

тия бренда, поскольку именно в этих каналах пользо�

ватели активно делятся собственным опытом взаимо�

действия с компанией.

Следующим этапом исследования стал анализ тональ�

ности упоминаний компании в цифровой среде. На сле�

дующем этапе исследования было осуществлено изу�

чение эмоциональной окраски упоминаний компании

в цифровой медиасреде. Анализ тональности инфор�

мационных сообщений позволяет определить общее

направление общественного восприятия бренда, а так�

же выявить потенциальные репутационные угрозы, воз�

никающие в процессе коммуникации компании с раз�

личными аудиториями в интернет�пространстве. Резуль�

таты проведённой оценки выглядят следующим обра�

зом: позитивные – 52 %, нейтральные – 34 %, негатив�

ные – 14 %.

Полученные данные свидетельствуют о том, что ин�

формационное поле бренда характеризуется преимуще�

ственно благоприятной и нейтральной коммуникативной

повесткой. Наибольшая доля публикаций имеет позитив�

ную окраску, что связано главным образом с освеще�

нием результатов деятельности компании, публикаци�

ями о реализованных проектах, а также экспертными

комментариями, размещёнными на профессиональных

площадках.

Нейтральные сообщения формируют значительную

часть информационного массива и, как правило, пред�

ставлены новостными публикациями и справочными

материалами, содержащими фактическую информацию

о деятельности организации без выраженной оценоч�

ной позиции.

Доля негативных упоминаний является сравнительно

небольшой. В большинстве случаев такие сообщения

связаны с обсуждением отдельных аспектов функцио�

нирования компании либо с пользовательскими ком�

ментариями, отражающими индивидуальный опыт вза�

имодействия с брендом. В совокупности полученные

результаты позволяют говорить о достаточно стабиль�

ном характере репутационного восприятия компании

в цифровой среде и преобладании благоприятного ин�

формационного фона вокруг её деятельности.

Для более комплексной оценки цифровой репутации

компании был проведён анализ ключевых параметров

информационного пространства бренда. В ходе иссле�

дования были выделены основные метрики, которые

могут использоваться для оценки цифровой репутации

компании (табл. 2).

Выделенные показатели позволяют охарактеризовать

различные аспекты цифрового информационного поля

бренда. Показатель видимости отражает интенсивность

упоминаний компании в интернет�пространстве. Тональ�

ность упоминаний позволяет определить общий харак�

тер репутационного восприятия бренда. Показатель во�

влечённости аудитории характеризует уровень активно�

сти пользователей в обсуждении деятельности компа�

нии, а авторитет источников отражает степень доверия

аудитории к площадкам публикаций.

Однако анализ отдельных показателей не позволяет

получить целостное представление о репутационном

положении компании в цифровой среде. В связи с этим

в рамках исследования была разработана интегральная

модель оценки цифровой репутации компании.

Таблица 1
Источники формирования цифровой репутации компании

Table 1. Sources of the company’s digital reputation

Источник Тип контента Роль в формировании репутации 

Социальные сети комментарии, посты, обсуждения формирование общественного мнения 

Новостные ресурсы публикации СМИ формирование экспертного восприятия 

Профессиональные платформы отраслевые публикации влияние на репутацию в профессиональной среде 

Пользовательские площадки отзывы и обсуждения формирование потребительского доверия 
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Предложенная модель получила название Индекс

цифровой репутации (Digital Reputation Index – DRI)

и позволяет агрегировать ключевые параметры цифро+

вого информационного пространства бренда.

Формула расчёта индекса имеет следующий вид:

DRI = (V + T + E + A)/4,

где:

V – видимость компании (количество упоминаний брен+

да в цифровой среде);

T – тональность упоминаний (соотношение позитивных,

нейтральных и негативных публикаций);

E – вовлечённость аудитории (реакции пользователей,

комментарии и обсуждения);

A – авторитет источников (уровень доверия аудитории

к площадке публикации).

Использование интегрального индекса позволяет про+

водить комплексную оценку цифровой репутации ком+

пании и отслеживать динамику изменения её информа+

ционного поля.

Для наглядного представления предложенного под+

хода была разработана концептуальная модель форми+

рования цифровой репутации компании (рис.)

Представленная модель демонстрирует, что цифровая

репутация компании формируется в результате взаимо+

действия различных коммуникационных факторов.

Результаты проведённого исследования подтвержда+

ют значительную роль цифровых коммуникационных

каналов в формировании репутационного восприятия

компаний. Потребители не только получают информа+

цию о деятельности компаний, но и активно участвуют

в её распространении, создавая пользовательский кон+

тент и формируя собственные оценки брендов. В резуль+

тате информационное поле компании формируется как

совокупность сообщений, создаваемых как самой орга+

низацией, так и внешними участниками цифрового ком+

муникационного пространства.

Предложенная в рамках исследования модель Digital

Reputation Index позволяет агрегировать ключевые па+

раметры цифрового информационного поля и исполь+

зовать их для оценки репутационного положения ком+

пании. Применение интегрального показателя позволя+

ет выявлять изменения репутационного положения брен+

да и своевременно корректировать коммуникационную

стратегию организации.

Вместе с тем следует отметить, что цифровая репута+

ция компании формируется под воздействием значи+

тельного количества факторов, включая особенности

отрасли, уровень цифровой активности компании и ха+

рактер её взаимодействия с аудиторией. В связи с этим

предложенная модель может рассматриваться как один

из инструментов анализа репутационного положения

бренда и требует дальнейшего развития и адаптации для

различных типов компаний.

Заключение (Conclusion)

Проведённое исследование позволило определить

основные особенности формирования цифровой репу+

тации компаний в условиях развития цифровых комму+

никаций. Анализ цифрового информационного про+

странства компании ООО «Веллмакс Лаб» показал, что

ключевыми источниками формирования её репутации

выступают социальные сети, новостные интернет+ресур+

сы и пользовательские площадки.

Полученные результаты свидетельствуют о преобла+

дании позитивной и нейтральной тональности публика+

ций о компании в цифровой среде, что свидетельствует

о благоприятном репутационном положении бренда

в информационном пространстве сети Интернет.

На основе проведённого анализа была предложена

интегральная модель оценки цифровой репутации ком+

пании – Digital Reputation Index (DRI), позволяющая

агрегировать ключевые параметры цифрового инфор+

мационного поля бренда. Использование данного по+

казателя позволяет проводить системный мониторинг

репутационного положения компании и повышать эф+

фективность управления её коммуникационной стра+

тегией.

Практическая значимость исследования заключается

в возможности применения предложенного методиче+

ского подхода для анализа цифровой репутации орга+

низаций и разработки стратегий управления репутаци+

онным капиталом бренда в условиях развития цифро+

вых коммуникаций.

Перспективы дальнейших исследований связаны

с развитием количественных методов анализа цифро+

вого информационного пространства и расширением

системы показателей оценки цифровой репутации ком+

паний.

Рис. Модель формирования цифровой репутации
компании

Fig. Model of Digital Reputation Formation

Таблица 2
Метрики оценки цифровой репутации компании
Table 2. Metrics for assessing a company’s digital

reputation

Показатель Содержание 

Видимость бренда количество упоминаний 

Тональность упоминаний характер информационного поля 

Вовлечённость аудитории реакции, комментарии, обсуждения 

Авторитет источников уровень доверия к площадке 
 

 Цифровые коммуникации компании 
(социальные сети, новостные ресурсы, профессиональные платформы) 

Формирование информационного поля бренда 
(публикации, комментарии, отзывы пользователей) 

Анализ ключевых параметров цифровой репутации 
(видимость бренда, тональность упоминаний, вовлечённость аудитории, 

авторитет источников) 

Расчёт интегрального показателя 
Digital Reputation Index (DRI) 

Комплексная оценка цифровой репутации компании 



www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
25

ИСТОЧНИКИ (References)

  1. Стрижиченко, Н. А. Роль цифровых технологий в современном маркетинге: трансформация стратегий и тактик взаимодей+

ствия с потребителями / Н. А. Стрижиченко, А. М. Черная, О. Л. Даник // Журнал монетарной экономики и менеджмен+

та. – 2025. – № 11. – С. 227+234. – DOI: 10.26118/2782+4586.2025.84.87.029.

  2. Bazhenova, E. Digital Reputation of the Executive Power Bodies: Discursive Factors and Communicative Techniques of Management /

E. Bazhenova, M. Shirinkina // Science Journal of Volgograd State University. Linguistics. – 2024. – Vol. 23, No. 5. – P. 138+

148. – DOI: 10.15688/jvolsu2.2024.5.11.

  3. Алексеев, О. А. Цифровое доверие и цифровая репутация: соотношение понятий и юридическая природа / О. А. Алексеев //

Актуальные проблемы науки и практики: Гатчинские чтения – 2022 : сборник научных трудов по материалам IX Междуна+

родной научно+практической конференции, Гатчина, 27–28 мая 2022 года. – Гатчина: Государственный институт экономи+

ки, финансов, права и технологий, 2022. – С. 58+61.

  4. Сиротин, Н. А. Интеграция социально+этического маркетинга в систему корпоративной социальной ответственности: кон+

цептуальная модель и принципы / Н. А. Сиротин // Вестник евразийской науки. – 2025. – Т. 17, № S2.

  5. Popescu, A. Marketing and advertising tools in corporate reputation management in the context of digital transformation /

A. Popescu // Профессиональный Вестник: Экономика и управление. – 2025. – No. 2. – P. 9+15.

  6. Beletskaya, N. V. Marketing of high+tech products in the economics of ecosystem interactions / N. V. Beletskaya, T. N. Pasechkina //

Trade, Service, Food Industry. – 2025. – Vol. 5, No. 2. – P. 200+207.

  7. Хартанович, К. В. Бренд+менеджмент российских туристских дестинаций: достижения, ограничения и возможности циф+

ровой трансформации / К. В. Хартанович, Г. Е. Дончук // Финансовая экономика. – 2025. – № 11. – С. 273–276.

  8. Бондаренко, М. П. Цифровая трансформация системы клиентской поддержки как основа для повышения лояльности и ка+

чества обслуживания в авторизованных сервисных центрах / М. П. Бондаренко // Экономика: вчера, сегодня, завтра. –

2024. – Т. 14, № 11+1. – С. 532+541. – DOI 10.34670/AR.2024.21.83.059.

  9. Хворостяная, А. С. Стратегический бренд+менеджмент : учебник для вузов / А. С. Хворостяная. — Москва : Издательство

Юрайт, 2026. — 121 с. — (Высшее образование). — ISBN 978+5+534+19360+2.

10. Корягина, Н. А. Эффективные коммуникации. Социальная компетентность личности : учебник для вузов / Н. А. Коряги+

на. — Москва : Издательство Юрайт, 2026. — 344 с. — (Высшее образование). — ISBN 978+5+534+18144+9.

Поступила в редакцию / Received 03.03.2026
После доработки / Revision 25.03.2026

Принята к публикации / Accepted 11.04.2026

М. Бондаренко, Ф. Черепанин, В. Бондаренко. Формирование цифровой репутации компании в системе маркетинга . . .


