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Аннотация
Что увидит клиент, партнёр или кандидат, если введёт

название вашей компании в поиск? Устаревшие контакты,
противоречивые сведения, неясный сайт или отзывы без ответа
могут повлиять на решение ещё до первого разговора — а вы так
и не узнаете причину отказа.

Эта книга предлагает систему аудита: от подготовки точных
запросов до проверки поисковой выдачи, карточек на картах,
сайта, соцсетей, отзывов, публикаций и открытых данных.
Вы научитесь оценивать достоверность сигналов, отличать
единичный негатив от системного риска, расставлять приоритеты
и превращать находки в задачи с ответственными и сроками. А
ещё — выстраивать мониторинг и отвечать на критику так, чтобы
не усугублять ситуацию, а возвращать доверие.

Книга адресована руководителям, предпринимателям,
маркетологам и специалистам по коммуникациям. Она поможет



 
 
 

увидеть компанию глазами аудитории и наладить регулярную
проверку репутации — на основе фактов и конкретных действий.

Книга создана с помощью ИИ.
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Цифровая репутация
компании: что видит

человек до первого контакта
 

В 8:17 утра Марина получила рекомендацию: «Позвони
в “Точный контур”, они обслуживают такие системы». Че-
рез минуту она уже ввела название компании в поисковую
строку. До важного решения оставалось несколько дней, а ей
нужно было понять, кому можно доверить оборудование на
производственной площадке.

На экране появилось больше, чем официальный сайт.
Сначала — карточка компании с адресом и телефоном. Ни-
же — старый каталог, где организация значилась под преж-
ним названием. В поисковой выдаче сайт обещал «комплекс-
ные решения», но не объяснял, для каких именно задач. На
картах нашлись три отзыва: два коротких положительных и
один недавний — о том, что на звонок не ответили. Марина
открыла сайт. Там была хорошая фотография специалистов,
но последняя новость датировалась тремя годами ранее. Те-
лефон на сайте отличался от номера в карточке.

Она не решила, что компания плохая. Просто у неё оста-
лось слишком много вопросов. Через пять минут Марина
вернулась к поиску и открыла сайт другого подрядчика.

В «Точном контуре» никто не узнал об этом выборе. Ни-



 
 
 

кто не получил жалобу и не услышал отказа. Руководитель
компании Дмитрий был уверен, что с репутацией всё в по-
рядке: клиентов приводили рекомендации, продукт работал,
претензии до него не доходили. И всё это было правдой. Но
правда о качестве работы не отвечала на вопрос, что видит
человек, который ещё не успел поговорить с компанией.

Именно здесь начинается цифровая репутация.
Репутация, которую незнакомец собирает сам
Мы часто представляем репутацию как нечто цельное:

компания известна хорошим сервисом или, наоборот, пло-
хим. В реальности незнакомый человек редко получает та-
кую ясную картину. Он собирает её сам — из фрагментов,
которые встречаются ему по пути.

Один фрагмент может быть официальным: сайт, описание
услуги, фотографии, опубликованные документы. Другой —
созданным клиентами: отзывы, комментарии, обсуждения.
Третий — оставшимся случайно: старый адрес в справочни-
ке, неработающая ссылка, карточка прежнего филиала. По
отдельности эти следы могут казаться мелочами. Вместе они
становятся ответом на негласный вопрос: «Насколько здесь
всё понятно и надёжно?»

Поэтому цифровая репутация — не только отзывы и не
только образ, который компания хочет показать. Это сово-
купность публичных сигналов, их согласованность, актуаль-
ность и контекст. Важно не лишь то, что написано, но и кто
это видит, в какой момент и рядом с чем.



 
 
 

Сайт может уверенно говорить о внимательном сервисе, а
свежий отзыв — рассказывать, что клиенту не перезвонили.
Карточка организации может показывать один адрес, а стра-
ница контактов — другой. Профиль в социальной сети —
публиковать полезные материалы, но годами не обновлять-
ся. Ни один такой сигнал сам по себе не обязательно опреде-
ляет решение. Но незнакомец не знает, какой из них «насто-
ящий». Он видит их одновременно и пытается понять, скла-
дываются ли они в связную картину.

В этом смысле цифровые следы похожи на окна в доме.
Компания живёт внутри: знает людей, процессы, качество
работы, причины задержек и планы на будущее. Человек с
улицы видит только окна. Если в одном горит свет, в другом
висит старое объявление, а третье закрыто фанерой, он не
может заглянуть внутрь и узнать, что происходит на самом
деле. Он делает вывод по тому, что доступно.

Это не значит, что компания должна контролировать каж-
дый комментарий или понравиться всем. Полностью управ-
лять чужими публикациями невозможно, да и не нужно. Но
можно увидеть, какие впечатления складываются из доступ-
ных сигналов и где они расходятся с реальностью.

Цифровой маршрут клиента
Путь человека от первого интереса до решения написать

или позвонить можно назвать цифровым маршрутом клиен-
та. Он начинается не с приветствия менеджера, а с потребно-
сти. Иногда человек слышит название компании от знакомо-



 
 
 

го. Иногда ищет услугу по проблеме: «ремонт промышлен-
ной вентиляции», «бухгалтер для малого бизнеса», «клини-
ка рядом». Затем он проверяет найденное, сравнивает вари-
анты, пытается снизить неопределённость — и только после
этого решает, вступать ли в контакт.

У этого маршрута обычно несколько остановок:
1. Первый запрос. Что человек вводит: название компа-

нии, услугу, проблему, адрес или сочетание этих слов?
2. Быстрый просмотр. Какие сведения попадаются на

глаза до перехода на сайт: краткое описание, отзывы, адрес,
фотографии, новости?

3. Проверка обещаний. Понятно ли, чем компания за-
нимается, кому помогает и как начать работу?

4. Сверка следов. Совпадают ли название, контакты, ад-
реса и обещания на разных площадках?

5. Решение. Достаточно ли человеку уверенности, чтобы
сделать следующий шаг?

В реальности маршрут не всегда прямой. Человек может
несколько раз менять запрос, возвращаться к поиску и пе-
реходить между сайтами и картами. Но важен сам принцип:
контакт — не начало знакомства, а его возможный итог.

Психология принятия решений помогает понять, почему
даже небольшие несоответствия имеют значение. Когда че-
ловеку не хватает времени или сведений, он опирается на
быстрые ориентиры: насколько легко понять предложение,
есть ли признаки опыта, подтверждают ли друг друга разные



 
 
 

источники. Знакомые механизмы — стремление к ясности,
внимание к социальным подтверждениям, повышенная на-
стороженность к потенциально негативным сигналам — не
заменяют тщательную проверку. Но в повседневном выборе
часто помогают решить, стоит ли проверять дальше.

Свежий отзыв не всегда правдивее старого. Отсутствие
отзывов не доказывает, что компания неопытна. А давняя
публикация может быть полезной, если она объясняет важ-
ный принцип работы. Однако человек обычно не располага-
ет временем и контекстом, чтобы исследовать происхожде-
ние каждого сигнала. Он оценивает общую картину и заме-
чает трение: здесь одно название, там другое; здесь обещают
быстрый ответ, там клиент пишет, что ответа не дождался;
сайт предлагает обратиться, но непонятно, куда именно.

Трение не всегда вызывает возмущение. Чаще оно просто
делает выбор менее удобным. А если рядом есть компания,
о которой всё понятно, человек может выбрать её без драма-
тического вывода о конкуренте.

Что знает руководитель — и чего не знает незнако-
мец

Дмитрий из «Точного контура» знал, что компания сме-
нила адрес два года назад и переехала в более просторный
офис. Он знал, что номер в старом каталоге уже не использу-
ется, а сайт собирались обновить после завершения крупно-
го проекта. Он знал, что клиент из отзыва позвонил в нера-
бочее время и получил ответ утром.



 
 
 

Марина ничего этого не знала.
Внутреннее знание похоже на подробную карту города,

где отмечены обходные пути и объяснения. Внешнее при-
сутствие — скорее уличные указатели. Если они показыва-
ют разные направления, водитель не может догадаться, ка-
кой знак устарел, и почему его ещё не сняли.

Поэтому фраза «у нас нет жалоб» не равна фразе «люди
не сомневаются». Недовольный клиент может промолчать.
Потенциальный клиент может вообще не дойти до разгово-
ра. Иногда единственный след потерянной сделки — это от-
сутствие сделки.

Есть и другая ловушка: считать любой найденный сигнал
точным портретом бизнеса. Поисковая выдача не является
беспристрастным отчётом о компании. На неё влияют за-
прос, местоположение, устройство, история поиска и устрой-
ство самой площадки. Человек из другого города может уви-
деть не те же результаты, что сотрудник в офисе. Карточки и
страницы могут обновляться не одновременно. Поэтому за-
дача не в том, чтобы найти один «истинный экран», а в том,
чтобы понять диапазон впечатлений, которые возникают в
обычных условиях.

Карта первого впечатления
Для первого аудита не нужны специальные программы и

команда аналитиков. Нужны немного времени, любопытство
и способность не оправдывать увиденное раньше, чем вы
успели его рассмотреть.



 
 
 

Возьмите лист или откройте документ. Сделайте четыре
колонки:

Что человек видит
Что он может понять
Что он может почувствовать
Что остаётся неизвестным

Первая колонка — наблюдение, остальные — осторожные
предположения. Разделяйте их. «В карточке указан старый
номер» — наблюдение. «Клиент решит, что компания неак-
куратная» — возможная интерпретация, но не установлен-
ный факт. Такая разница помогает не превращать аудит в са-
мокритику или защиту.

Пройдите маршрут последовательно.
Сначала встаньте на место человека, который толь-

ко услышал название. Введите в поиск точное название
компании. Не подсказывайте поиску нужный ответ дополни-
тельными пояснениями. Посмотрите на экран так, будто вы
ничего не знаете: что видно сразу, какие описания и адреса
появляются, есть ли рядом другие организации с похожим
названием? Обратите внимание не только на официальный
сайт. Важны и те фрагменты, которые находятся до него.

Запишите, что можно понять за несколько секунд. Ясно
ли, чем занимается компания? Видно ли, где она работает?
Становится ли понятно, для кого предназначена услуга? Ес-



 
 
 

ли ответ находится только после нескольких переходов, от-
метьте это — не как приговор, а как точку маршрута, где че-
ловеку приходится тратить усилия.

Затем откройте сайт. Не начинайте с раздела, кото-
рый вы сами считаете главным. Посмотрите на первую стра-
ницу глазами нового посетителя. Есть ли там ясный ответ
на вопросы «что вы делаете?» и «что мне делать дальше?»
Насколько свежо выглядит информация? Можно ли быст-
ро найти контакты, примеры работ, условия или другие под-
тверждения компетентности — в зависимости от того, что
важно для вашей сферы?

Задайте себе полезный вопрос: если посетитель закроет
эту страницу через полминуты, что он успеет запомнить? Не
что вы хотели сообщить, а что действительно может остаться
в его голове.

Теперь найдите внешние следы. Проверьте карты,
справочники, площадки с отзывами и другие источники, ко-
торые видны в вашей отрасли. Сверьте названия, телефо-
ны, адреса, график и ссылки. Посмотрите на даты публика-
ций. Если есть негативный отзыв, сначала зафиксируйте, что
именно написано, и что компания ответила, если ответ есть.
Не пытайтесь немедленно объяснить, почему автор неправ.
На этом этапе вы наблюдатель, а не адвокат.

Наконец, примите предварительное решение.  Пред-
ставьте, что вы выбираете поставщика или специалиста для
задачи, которая действительно важна. После увиденного вы



 
 
 

бы связались с компанией? Что усилило бы уверенность?
Что осталось неясным? Если бы вы отказались от контакта,
какая конкретная причина могла бы на это повлиять?

Можно оценивать каждую точку маршрута по простой
шкале: «доверяет», «нейтрально», «сомневается». Не пы-
тайтесь получить точное число, будто репутацию можно из-
мерить одним баллом. Цель — обнаружить повторяющие-
ся сигналы. Например, предложение на сайте понятно, но
внешние данные устарели; отзывы сильные, но непонятно,
кому именно компания оказывает услуги; контакты легко
найти, но рядом с ними нет подтверждений опыта.

Упражнение: нейтральный поиск без исправлений
Выделите на упражнение 30–45 минут. По возможности

попросите человека, не работающего в компании, пройти
маршрут и вслух рассказать, что он замечает. Если такой воз-
можности нет, достаточно временно отказаться от роли со-
трудника.

Перед началом запишите дату, устройство и местоположе-
ние, откуда проводите поиск. Сделайте несколько запросов:

•точное название компании;
•название компании вместе со словами «отзывы»;
•название услуги и город или регион;
•распространённый вариант написания названия, если он

существует.
Просмотрите результаты, откройте основные страницы и

заполните карту первого впечатления. Сохраняйте скриншо-



 
 
 

ты, чтобы позже можно было проверить, что именно вы уви-
дели. Если результаты отличаются в другом браузере или
у другого человека, запишите это. Режим приватного про-
смотра может убрать часть истории браузера, но не дела-
ет поиск полностью нейтральным: местоположение и другие
факторы всё ещё могут влиять на выдачу.

Главное правило этого первого прохода: ничего не ис-
правлять по ходу. Не обновлять карточку, не писать ответ
на отзыв, не менять заголовок сайта и не объяснять себе каж-
дый недостаток. Даже незначительное вмешательство меня-
ет картину и мешает увидеть исходное впечатление. Сейчас
вы собираете наблюдения, а не проводите ремонт.

Ищите не виноватых, а закономерности. Один устарев-
ший каталог может быть случайностью. Несовпадающие ад-
реса на нескольких площадках — уже повторяющийся сиг-
нал. Один сложный раздел на сайте может быть мелочью; ес-
ли же посетителю нигде не удаётся понять, как начать рабо-
ту, это проблема маршрута. На этом этапе не нужно решать
всё. Достаточно различить четыре вида находок:

•ошибка — сведения неверны или устарели;
•пробел — нужной информации не хватает;
•несогласованность — разные источники сообщают

разное;
•сомнение — сигнал, который без контекста может на-

сторожить или оставить вопрос.
Такой список — не оценка ценности компании. Это пере-



 
 
 

чень того, что незнакомый человек способен увидеть до пер-
вого разговора.

Вернёмся к Дмитрию. Если бы он прошёл этот маршрут,
он, вероятно, не стал бы думать, что вся репутация «Точного
контура» плоха. Он увидел бы другое: внутренний опыт ком-
пании и её внешний цифровой образ расходятся в несколь-
ких местах. Это полезное открытие, а не катастрофа. Оно по-
казывает, где человеку приходится додумывать, искать под-
тверждение или рисковать, связываясь с компанией.

Цифровая репутация начинается не тогда, когда клиент
оставляет отзыв, и не тогда, когда менеджер поднимает труб-
ку. Она начинается в тот момент, когда незнакомец пытает-
ся понять, кто вы, насколько вам можно доверять и стоит ли
делать следующий шаг. До первого контакта он уже получа-
ет сигналы — иногда убедительные, иногда противоречивые,
иногда просто неполные.

Первое упражнение не обязано закончиться идеальной
картиной. Его задача скромнее и важнее: заменить предпо-
ложение наблюдением. Пока компания смотрит на себя из-
нутри, она видит качество продукта, усилия команды и исто-
рию решений. Чтобы управлять цифровой репутацией, нуж-
но хотя бы однажды пройти собственный маршрут глазами
человека, который ничего из этого не знает. Сначала увидеть
— и только потом менять.



 
 
 

 
Цели проверки: какие вопросы

должен решить аудит репутации
 

В понедельник утром руководителю принесли сорок семь
скриншотов. На одном — отзыв о долгой доставке, на дру-
гом — старая цена, на третьем — карточка с неверным вре-
менем работы. Были ссылки на публикации, комментарии
в соцсетях и результаты поиска по названию компании. Ко-
манда изучала всё это несколько дней.

— И что нам изменить? — спросил руководитель.
В комнате стало тихо. Скриншоты показывали, что в ин-

тернете много разного. Но не отвечали на главный вопрос:
что из найденного мешает бизнесу и какое решение нужно
принять?

Так выглядит проверка без цели. Она похожа на прогул-
ку по незнакомому городу без адреса: можно увидеть мно-
го интересного, набрать в телефон фотографий и всё же не
приблизиться к месту, куда нужно попасть. Аудит репутации
начинается не с поисковой строки и не с выбора сервиса мо-
ниторинга. Он начинается с управленческого вопроса.

Почему «проверить, что о нас пишут» недостаточно
Фраза «посмотреть нашу репутацию в интернете» звучит

понятно, пока не приходит время действовать. Что именно
смотреть? Отзывы клиентов, новости, карточки компании,



 
 
 

выдачу по названию, комментарии сотрудников? За какой
период? В каком регионе? Для кого? Как понять, что най-
денное важно?

Если заранее не ответить на эти вопросы, команда обыч-
но собирает то, что легче всего найти. Затем самые эмоци-
ональные или заметные публикации начинают казаться са-
мыми значимыми. Это не странность конкретного сотрудни-
ка, а обычная особенность мышления: яркий пример запо-
минается лучше, чем рядовые наблюдения, и может создать
впечатление, будто он встречается чаще, чем на самом деле.
Поэтому один резкий отзыв способен занять в обсуждении
больше места, чем десятки спокойных оценок.

Есть и другой риск: подтвердить то, во что уже веришь.
Если руководитель уверен, что продажи просели из-за нега-
тива, команда может сосредоточиться на отзывах и пропу-
стить более простую причину — например, сломанную фор-
му заказа или изменение рекламного бюджета. Проверка то-
гда превращается в поиск доказательств готового ответа.

Чтобы этого избежать, полезно сначала понять, какую за-
дачу решает аудит. В одной компании нужно оценить вос-
приятие бренда, в другой — исправить неверные адреса, в
третьей — разобраться с последствиями громкой публика-
ции. Эти вопросы связаны, но не взаимозаменяемы. Если
смешать их в одну большую проверку, получится толстый
отчёт без ясного приоритета.

Четыре разных предмета проверки



 
 
 

Репутационный аудит может касаться нескольких слоёв
публичной информации. Их удобно разделять хотя бы на
этапе постановки задачи.

Восприятие бренда. Какие ассоциации и ожидания воз-
никают у людей? Похожа ли картина, которую создаёт сайт и
выдача, на ту, которую компания хочет формировать? Здесь
важны не только прямые оценки, но и контекст: какие темы
повторяются, что заметно на первых шагах поиска, какие во-
просы задают потенциальные клиенты.

Точность данных. Совпадают ли название, адреса, теле-
фоны, часы работы, ссылки, условия и цены в разных источ-
никах? Ошибка в карточке на карте — не просто опечатка.
Для человека, который приехал к закрытой двери, она ста-
новится частью клиентского опыта и влияет на доверие.

Клиентский опыт. Какие трудности люди описывают
после взаимодействия с компанией? Важен не только сред-
ний тон отзывов, но и повторяющиеся темы: ожидание, воз-
врат, консультация, доставка, поддержка. Одна жалоба не
доказывает системную проблему. Но одинаковые истории из
разных источников — основание проверить процесс.

Риски. Может ли найденная информация привести к су-
щественному ущербу: потере клиентов, ошибочным дей-
ствиям, конфликту, юридическим или операционным по-
следствиям? Риск определяется не одной эмоциональностью
публикации. Нужно учитывать её охват, достоверность, ак-
туальность, вероятность распространения и возможные по-



 
 
 

следствия.
Один сигнал иногда затрагивает все четыре слоя. Напри-

мер, новость о сбое в сервисе может изменить восприятие
бренда, сопровождаться неточными пересказами, отражать
реальный дефект клиентского опыта и потребовать сроч-
ной реакции. Но чем яснее команда разделяет вопросы, тем
меньше шанс перепутать симптом с причиной.

Пять шагов от общего беспокойства к рабочей за-
даче

Хороший бриф не обязан быть длинным. Его задача —
ограничить проверку так, чтобы она помогла принять реше-
ние. Для этого достаточно пяти пунктов: цель, аудитория, во-
просы, источники, решения по итогам.

1. Цель: какое решение зависит от аудита?
Начните не с темы «репутация», а с действия, которое мо-

жет измениться благодаря результату. Например:
•исправить или оставить без изменений карточки компа-

нии;
•отложить запуск в новом регионе или продолжить под-

готовку;
•изменить страницу продукта;
•проверить работу службы поддержки;
•подготовить ответ на публикацию;
•не предпринимать действий, если сигнал не подтвердит-

ся.
Это важная проверка на полезность: если вы заранее не



 
 
 

представляете, какие решения возможны, цель, вероятно,
слишком расплывчата.

Вместо «изучить отзывы» точнее будет: «Понять, связаны
ли повторяющиеся жалобы на доставку с падением повтор-
ных заказов за последние три месяца, чтобы решить, нужно
ли менять процесс обработки заказов». Такая формулиров-
ка уже подсказывает, что искать и с какими данными сопо-
ставлять.

2. Аудитория: чьё восприятие важно?
«Люди» — слишком широкая аудитория. Клиент, кото-

рый уже знаком с компанией, ищет одно; потенциальный по-
купатель — другое. Соискатель может проверять условия ра-
боты и отзывы сотрудников. Партнёр — устойчивость ком-
пании и её деловую историю. Житель нового региона — на-
личие местного офиса и доступность услуг.

Выберите значимый сегмент и контекст. Например: «по-
тенциальные клиенты в Казани, которые ищут частную кли-
нику и сравнивают варианты с телефона» или «действующие
пользователи сервиса, которым нужно оформить возврат».
Один и тот же поисковый результат может по-разному вли-
ять на эти группы.

Полезно спросить: какой путь проходит человек до
контакта с компанией? Он ищет услугу в общем виде,
вводит название бренда, открывает карту, читает отзывы,
сравнивает цены? Чем точнее описан путь, тем легче опре-
делить нужные источники.



 
 
 

3. Вопросы и гипотезы: что именно мы проверяем?
Цель превращается в набор проверяемых вопросов. Ес-

ли есть предварительная версия происходящего, запишите
её как гипотезу, а не как установленный факт.

Например: «Мы предполагаем, что потенциальные клиен-
ты реже оставляют заявку, потому что в результатах поиска
видят устаревшую информацию о цене». Для проверки нуж-
ны не только поисковые результаты, но и данные о конвер-
сии, периодах изменения цены, страницах перехода и источ-
никах трафика.

Добавьте альтернативные объяснения. Может быть, изме-
нилась аудитория рекламы. Может быть, на сайте появилась
техническая ошибка. Может быть, спрос сезонно снизился.
Это не попытка усложнить работу, а защита от поспешного
вывода.

4. Источники: где можно найти данные, отвечаю-
щие на вопрос?

Выбирайте источники после того, как сформулировали
вопросы. Для одного аудита понадобятся поисковики, сайт
и карты; для другого — площадки с отзывами, публикации
в СМИ, социальные сети, данные поддержки или аналитика
воронки.

Важно записать не просто перечень площадок, а границы
сбора: какие запросы, регионы, устройства и даты учитыва-
ются. Поисковые результаты могут меняться в зависимости
от местоположения, времени, формулировки запроса и дру-



 
 
 

гих условий. Поэтому снимок выдачи — наблюдение в кон-
кретных условиях, а не универсальная картина для каждого
человека.

Аудит не может обещать абсолютную полноту интернета.
Часть страниц закрыта, часть не индексируется, а публич-
ные источники меняются. Корректная формулировка звучит
так: «Мы проверили определённые источники по таким-то
запросам и за такой-то период». Это честнее и полезнее, чем
обещание «найти всё».

5. Решения по итогам: что будет считаться резуль-
татом?

До начала работы определите, как будут выглядеть воз-
можные выводы. Например: «Если в нескольких независи-
мых источниках повторяется неверный телефон, исправить
данные и назначить владельца процесса обновления карто-
чек». Или: «Если жалобы на доставку устойчиво повторяют-
ся, передать выборку операционному руководителю для про-
верки этапов отгрузки».

Можно использовать несколько простых критериев:
•повторяемость: сигнал встречается один раз или по-

вторяется;
•охват: насколько заметен источник для выбранной ауди-

тории;
•актуальность: относится ли сообщение к текущей си-

туации;
•достоверность: подтверждается ли информация неза-



 
 
 

висимыми данными;
•значимость: какие последствия возможны, если ничего

не делать.
Не обязательно сводить их к единому числу. Точная на

вид оценка вроде «риск — 8,3 из 10» может создавать ил-
люзию объективности, если способ подсчёта не обоснован.
Иногда достаточно обозначить приоритет как высокий, сред-
ний или низкий и объяснить почему.

Четыре задачи — четыре разных аудита
Понять, как работает бриф, легче на примерах. У одной

и той же компании может быть несколько причин проверить
репутацию, но для каждой потребуются свои данные.

Если падает конверсия
Вопрос: могли ли публичные сигналы повлиять на пере-

ход от поиска к заявке?
Проверить стоит выдачу по брендовым и категорийным

запросам, страницы сайта, карточки компании, отзывы и об-
суждения, а также аналитические данные за сопоставимые
периоды. Полезно сравнить, что видит посетитель перед пе-
реходом, и где именно воронки люди перестают действовать.

Преждевременный вывод: «Конверсия упала из-за
плохих отзывов». Снижение могло совпасть с изменением
рекламы, цен, ассортимента или работы сайта. Совпадение
по времени — повод для проверки, но ещё не доказательство
причины.

Если компания выходит в новый регион



 
 
 

Вопрос: достаточно ли точной и убедительной публич-
ной информации для местной аудитории?

Нужно проверить, находятся ли правильные адреса и кон-
такты, понятно ли описаны условия обслуживания, есть ли
информация именно об этом регионе, как представлены кон-
куренты и какие вопросы задают местные клиенты. Если
компания заявляет о присутствии на месте, стоит убедить-
ся, что это подтверждается карточками и страницами, а не
только общими обещаниями.

Преждевременный вывод: «У нас мало отзывов —
значит, регион нам не доверяет». Отзывов может быть ма-
ло потому, что компания недавно появилась или клиенты
оставляют оценки на других площадках. Количество само по
себе не объясняет отношение аудитории.

Если обнаружились разные телефоны и адреса
Вопрос: где именно информация расходится, насколько

она актуальна и может ли привести человека не туда?
Составьте перечень найденных карточек, страниц и спра-

вочников, зафиксируйте значения и даты проверки. Сверьте
их с утверждёнными данными компании; при необходимо-
сти проверьте, отвечает ли указанный номер и открывается
ли адрес на карте.

Преждевременный вывод: «Клиенты повсюду видят
неверный телефон» или «кто-то намеренно портит инфор-
мацию». Возможно, устарела одна редко используемая кар-
точка. Сначала установите масштаб расхождения и его про-



 
 
 

исхождение, затем выбирайте способ исправления.
Если появился негативный инфоповод
Вопрос: насколько публикация заметна для нужной ауди-

тории, что в ней подтверждено и какие действия требуются?
Зафиксируйте первоисточник, дату, фактические утвер-

ждения и ключевые пересказы. Проверьте видимость публи-
кации по релевантным запросам, реакцию в публичных ка-
налах и возможные последствия для клиентов. Отдельно вы-
ясните внутри компании, соответствует ли описанная ситу-
ация фактам и какие меры уже приняты.

Преждевременный вывод: «Раз публикация на первой
странице, кризис уже охватил всех» или, наоборот, «у неё
мало комментариев, значит, можно не реагировать». Пози-
ция в выдаче и число реакций — лишь отдельные сигналы.
Они не дают полной картины охвата и последствий.

Короткий бриф, который экономит дни
Перед поиском заполните пять строк. Если на какой-то

вопрос пока нет ответа, это не повод начинать работу наугад:
возможно, сначала нужно уточнить задачу.

1. Цель. Что мы хотим узнать и какое решение может за-
висеть от результата? 2. Аудитория. Для кого важна прове-
ряемая информация и в какой ситуации человек её ищет? 3.
Вопросы. Какие конкретные утверждения или гипотезы мы
проверяем? Какие есть альтернативные объяснения? 4. Ис-
точники. Где и за какой период ищем данные? Какие запро-
сы, регионы и условия учитываем? 5. Решения по итогам.



 
 
 

Что будем делать при разных результатах? Кто отвечает за
следующий шаг?

Вот как может выглядеть заполненный бриф:
Цель: выяснить, мешают ли противоречивые сведения о

доставке оформлению заказа. Аудитория: новые покупате-
ли из двух регионов, которые впервые ищут магазин онлайн.
Вопросы: какие сроки доставки видны по брендовым за-
просам; совпадают ли они с условиями на сайте; повторяют-
ся ли жалобы на задержки; изменился ли показатель оформ-
ления заказа в рассматриваемый период? Источники: сайт,
поисковая выдача, карточки и отзывы на выбранных пло-
щадках, данные службы поддержки и аналитика за послед-
ние три месяца. Решения: исправить расходящиеся сведе-
ния; если жалобы повторяются и подтверждаются операци-
онными данными, передать вопрос руководителю доставки;
если связь не подтверждается, проверить другие причины
падения оформления заказа.

В этом брифе уже есть границы. Команда не обязана про-
сматривать каждый комментарий в интернете и собирать
публикации «на всякий случай». Она ищет данные, способ-
ные помочь разобраться в конкретной ситуации. Если по пу-
ти обнаружится серьёзный сигнал вне первоначального во-
проса, его можно зафиксировать отдельно и решить, нужен
ли новый аудит.

Упражнение: сформулируйте одну задачу
Выделите двадцать минут и напишите свой бриф. Не пы-



 
 
 

тайтесь охватить всю репутацию компании — выберите од-
ну актуальную проблему. Например: непонятно, почему лю-
ди не доходят до заявки; скоро запуск в новом регионе; со-
трудники находят разные адреса; появилась публикация, ко-
торую руководители опасаются оставить без внимания.

Затем ответьте на пять вопросов брифа. На каждом шаге
проверяйте себя:

•Можно ли назвать решение, которое изменится после
проверки?

•Понятно ли, для кого важны найденные сигналы?
•Сформулированы ли вопросы так, чтобы ответы могли

оказаться разными?
•Выбраны ли источники под вопросы, а не наоборот?
•Определено ли заранее, что будет основанием для дей-

ствия, а что — только поводом для дополнительной провер-
ки?

Если формулировка звучит как «изучить всё, что пишут»,
попробуйте сузить её: «выяснить, повторяются ли за послед-
ние два месяца жалобы на возврат товара в тех источниках,
которые видят новые покупатели, и определить, нужно ли
менять процесс возврата». Чем яснее задача, тем легче по-
нять, когда аудит завершён.

Не всё найденное требует вмешательства
У проверки есть ещё одна цель, о которой часто забыва-

ют: помочь компании отличить важное от заметного. Не каж-
дый негативный комментарий становится угрозой, и не каж-



 
 
 

дое отсутствие публикаций означает, что компания невиди-
ма или вызывает недоверие. Сигнал нужно рассматривать в
контексте задачи, аудитории и источника.

Иногда правильный итог аудита — действие: исправить
данные, ответить, обновить страницу, передать повторяю-
щиеся жалобы ответственному руководителю. Иногда — до-
полнительная проверка. А иногда — обоснованное реше-
ние не вмешиваться. Это не провал. Если компания заранее
определила критерии, собрала подходящие данные и прове-
рила гипотезу, вывод «оснований для действия пока нет» то-
же является результатом.

Аудит не обязан рассказать всё об интернете. Его работа
скромнее и важнее: в очерченных границах помочь принять
более разумное решение. Поэтому сорок семь скриншотов
сами по себе не означают хорошую проверку. Ею они ста-
новятся лишь тогда, когда связаны с вопросом, на который
компании действительно нужно ответить.

Прежде чем открывать поисковик, сформулируйте этот
вопрос. Затем определите, чьё восприятие важно, какие све-
дения помогут проверить гипотезу и какое решение после-
дует за ответом. После этого можно выбирать запросы, ис-
точники и контрольные точки — не наугад, а по плану.



 
 
 

 
Подготовка к поиску:

название компании, запросы
и контрольные точки

 
На совещании директор уверенно набрал в поиске точное

юридическое название компании, увидел официальный сайт
и сказал: «Похоже, у нас всё в порядке». Через десять ми-
нут менеджер по продажам показал ему отзыв клиента — по-
дробный, резкий и вполне актуальный. Отзыв находился по
прежнему названию бренда, которое компания сменила два
года назад. А в карточке ближайшего филиала значился ад-
рес, с которого сотрудники переехали ещё прошлой весной.

Никто не скрывал эти сведения. Просто компания искала
себя не теми словами.

Поиск репутации начинается не с поисковой строки, а с
карты названий и контекстов. Если карта неполная, можно
добросовестно проверить десятки страниц и всё равно прой-
ти мимо самого важного. Поэтому подготовка — не скуч-
ная техническая формальность, а исследовательская рабо-
та: нужно понять, как компанию называют разные люди, где
именно её могут искать и какие следы стоит проверить в
первую очередь.

Шаг 1. Напомните себе, на какой вопрос вы ищете
ответ



 
 
 

В предыдущей главе мы определили важный принцип:
аудит начинается с вопроса и решения, а не с бесконечного
сбора ссылок. Здесь этот принцип становится практическим.

Сформулируйте цель проверки одним предложением. На-
пример:

•«Хочу понять, что увидит потенциальный клиент, если
ищет наш сервис в Казани».

•«Проверяю, не остались ли в публичных источниках
неверные адреса филиалов».

•«Нужно выяснить, какие отзывы о продукте видны по его
названию».

•«Проверяю, сохранились ли упоминания старого бренда
после переименования».

Уточните, какое решение может последовать за поиском:
обновить карточки филиалов, подготовить ответ на повторя-
ющуюся жалобу, исправить информацию на сайте, пересмот-
реть коммуникацию о продукте. Если решения нет, провер-
ка рискует превратиться в блуждание по интернету.

Затем ограничьте масштаб. Необязательно за один раз
проверять все филиалы, продукты, годы и площадки. Для
начала выберите один вопрос, одну аудиторию и разумный
горизонт поиска. Это не сужает реальность — это помогает
исследовать её внимательно.

Шаг 2. Составьте словарь компании
Прежде чем искать, соберите все названия и обозначе-

ния, под которыми компанию могут узнать или упомянуть.



 
 
 

Представьте, что у вас не одна визитка, а целая связка клю-
чей: одним открывают официальный сайт, другим — старую
карточку организации, третьим — обсуждение конкретного
продукта.

В словарь обычно входят:
Официальное название.  Полное юридическое имя и

вариант без организационно-правовой формы: например,
«ООО „Ладога Мед“» и «Ладога Мед». Слова «общество с
ограниченной ответственностью» полезны в документах, но
редко являются частью обычного поискового запроса.

Публичное название и сокращения.  Бренд, распро-
странённый короткий вариант, аббревиатура, название из
логотипа или домена. Если сотрудники называют компанию
«ЛадМед», а клиенты — «Ладога», зафиксируйте оба вари-
анта.

Прежние названия. Старый бренд, прежнее юридиче-
ское имя, название до слияния или ребрендинга. Даже ес-
ли компания перестала использовать его, старое имя может
оставаться в отзывах, каталогах, публикациях и карточках
организаций.

Транслитерация и варианты написания.  Латиница и
кириллица, слитное и раздельное написание, дефис, буквы
«е» и «ё». Важны те варианты, которые реально использова-
лись в доменах, социальных сетях, документах или рекламе.
Не нужно перебирать все мыслимые комбинации — доста-
точно вероятных.



 
 
 

Продукты и услуги. Названия линеек, моделей, прило-
жений, тарифов и отдельных услуг. Люди часто ищут не ком-
панию целиком, а конкретный товар: «Ладога Мед крем от-
зывы» может привести к материалам, которых не видно по
запросу с названием бренда.

География и деловые контакты.  Города, районы, на-
звания филиалов, адреса, телефоны, публичные адреса элек-
тронной почты. Старый адрес может быть полезным поиско-
вым ключом именно потому, что где-то ещё осталась уста-
ревшая информация.

Публичные имена руководителей и представите-
лей. Проверьте, как компания связана с людьми, которые
официально выступают от её имени или заметно представле-
ны в деловом контексте: например, с генеральным директо-
ром, основателем или публичным спикером. Такая провер-
ка должна оставаться уместной и законной. Речь идёт о про-
фессиональных упоминаниях в открытых источниках, а не о
поиске частной жизни, личных контактов или сведений, не
относящихся к работе.

Полезно отдельно пометить варианты, в которых вы уве-
рены, и те, которые нужно проверить у коллег. Менеджер
по продажам может знать привычное клиентское сокраще-
ние, администратор филиала — старый адрес, а специалист
по маркетингу — написание названия продукта на латини-
це. Один человек редко держит в памяти всю историю ком-
пании.



 
 
 

Шаг 3. Разделите запросы на группы
Словарь даёт исходный материал, но искать всё подряд

неудобно. Разбейте запросы по задачам. Четыре основные
группы — брендовые, продуктовые, географические и репу-
тационные.

Брендовые запросы показывают, что обнаруживается
по названию компании и его вариантам:

•"Ладога Мед"
•"Ладога Мед" OR "ЛадМед"
•"Медлайн Север" отзывы — прежний бренд вместе с те-

матическим словом
•Ladoga Med — вариант латиницей
Операторы вроде кавычек, OR или site: могут помочь точ-

нее задать запрос, но их поддержка и поведение различают-
ся между поисковыми системами и со временем меняются.
Используйте их как удобные инструменты, а не как неизмен-
ные правила. Если оператор не сработал, выполните обыч-
ный запрос с теми же словами.

Продуктовые запросы  связывают компанию с конкрет-
ным предложением:

•"название продукта" отзывы
•"название продукта" инструкция
•"название продукта" цена
•"название услуги" претензия
•"название продукта" компания
Слова «отзывы», «проблема», «жалоба» или «не работа-



 
 
 

ет» помогают найти определённый тип обсуждений. Но най-
денное таким способом не следует считать полной картиной:
запрос заранее направляет внимание на критические мате-
риалы. Для баланса проверяйте также нейтральные форму-
лировки — название продукта, модель, услуга — и положи-
тельные сценарии использования.

Географические запросы  помогают обнаружить ло-
кальные карточки и публикации:

•"Ладога Мед" Казань
•"Ладога Мед" "улица Пушкина"
•"Ладога Мед" "старый адрес"
•"номер телефона" Ладога Мед
Проверьте актуальные адреса и те прежние адреса, ко-

торые компания использовала публично. Телефон, напи-
санный с пробелами или скобками, иногда ищут в другой
форме, поэтому при необходимости попробуйте несколько
обычных вариантов форматирования. Не включайте в поиск
личные номера сотрудников, если они не являются офици-
альными публичными контактами компании.

Репутационные запросы  ищут обсуждения опыта, пре-
тензии и публичные оценки:

•"Ладога Мед" отзывы
•"ЛадМед" жалоба
•"название продукта" форум
•"Ладога Мед" доставка
•"Ладога Мед" качество



 
 
 

Название компании плюс слово «мошенники» тоже мо-
жет показать, используется ли такое обвинение в открытом
обсуждении. Но появление слова в выдаче не подтверждает
обвинение и ничего само по себе не доказывает. Это сигнал
для внимательной проверки контекста, даты, автора и источ-
ника.

Иногда стоит добавить к этим группам отдельную провер-
ку публичных профессиональных имён: имя руководителя
вместе с названием компании, брендом или отраслью. Здесь
важны границы. Цель — понять, какие деловые публикации,
интервью и официальные комментарии увидит аудитория, а
не собирать сведения о личной жизни человека.

Шаг 4. Переведите список в рабочую матрицу
Открытый список запросов быстро становится хаотич-

ным. Один сотрудник помнит, что проверял адрес, другой
— что видел отзыв, третий не помнит, в какой поисковой
системе смотрел. Единый журнал превращает разрозненные
впечатления в проверяемую работу.

В матрице должны быть как минимум поля из рабочего
листа ниже. Добавьте отдельную колонку с точной формули-
ровкой запроса: иначе при повторной проверке будет трудно
понять, что именно вводили. В поле «источник» указывайте,
где обнаружен результат: например, поисковая система, кар-
та, сайт-отзовик, новостной материал или форум.

Вариант названия



 
 
 

Тема
Регион
Источник
Дата проверки
Найденный результат
Точная формулировка запроса

Ладога Мед
Бренд
Все регионы
Поисковая система А
12.03.2025
Официальный сайт, новостная публикация
"Ладога Мед"

Медлайн Север
Отзывы
Казань
Сайт отзывов
12.03.2025
Отзыв о доставке, указан старый бренд
"Медлайн Север" отзывы Казань

Ладога Мед
Филиал
Казань



 
 
 

Карты
12.03.2025
Карточка с прежним адресом
"Ладога Мед" улица Пушкина Казань

Название продукта
Качество
Все регионы
Форум
12.03.2025
Обсуждение результата применения
"название продукта" форум

Записывайте результат нейтрально. Не «ужасная публи-
кация» и не «ложный отзыв», а: «пользователь утверждает,
что заказ задержали на пять дней; публикация от такой-то
даты». Отделяйте то, что видно в источнике, от своей оцен-
ки. Позже это поможет не перепутать факт наличия упоми-
нания с выводом о его достоверности.

Сохраните также условия проверки: дату и время, реги-
он, поисковую систему, устройство и, если возможно, брау-
зер и состояние входа в аккаунт. Например: «12 марта, Ка-
зань, мобильный телефон, поисковая система А, браузер без
входа в аккаунт». Для повторной проверки важно знать, как
именно вы искали.

Шаг 5. Определите контрольные точки



 
 
 

Поисковая выдача меняется: на неё могут влиять местопо-
ложение, устройство, язык интерфейса, обновления индек-
са и другие условия. Даже два человека, вводящие похожие
слова, не обязательно увидят совершенно одинаковую кар-
тину. Поэтому задача не в том, чтобы получить раз и навсе-
гда «объективную выдачу», а в том, чтобы проводить про-
верки сопоставимым способом и понимать границы сравне-
ния.

Выберите контрольные точки заранее:
1. Поисковые системы. Решите, в каких из них будете

проверять бренд и основные варианты названия.
2. Локальные площадки. Отдельно проверьте карты и

каталоги, если у компании есть офисы или филиалы.
3. Источники обсуждений. Включите подходящие сай-

ты отзывов, профессиональные форумы, социальные плат-
формы или новостные ресурсы.

4. Объём просмотра. Например, фиксируйте первую
страницу результатов, локальный блок и карточку компании
отдельно. Не меняйте границу в середине проверки.

5. Периодичность. Повторяйте проверку по расписанию
или после конкретного события: переезда, смены названия,
запуска продукта, заметного всплеска обращений.

Не считайте режим инкогнито гарантией нейтральности:
он может не сохранять часть данных сеанса, но сам по себе
не отменяет влияние региона и всех других факторов. За-
пись условий важнее, чем вера в единственную «чистую» на-



 
 
 

стройку.
Шаг 6. Проведите проверку как исследователь
Начните с самых вероятных сочетаний: официальное на-

звание, бренд и город; затем добавьте старое имя, названия
ключевых продуктов, адреса и публичные варианты напи-
сания. После этого переходите к репутационным словам и
отдельным площадкам. Такая последовательность снижает
риск сразу утонуть в десятках результатов и помогает заме-
тить, где именно появляются значимые следы.

Фиксируйте не только то, что нашли, но и границы поис-
ка. Формулировка «ничего нет» звучит так, будто проверен
весь интернет. Обычно точнее написать: «В первой страни-
це результатов поисковой системы А по запросу X, прове-
ренной 12 марта в Казани, упоминаний не обнаружено». Это
не мелочная осторожность, а честное описание проведённой
работы.

Полезно различать три статуса:
•Найдено: есть ссылка, карточка или упоминание, кото-

рое можно открыть и проверить.
•Не найдено в заданных условиях: по выбранным за-

просам и источникам результат не обнаружен.
•Требует уточнения: ссылка недоступна, карточка

неоднозначна или источник не даёт понять, к какой компа-
нии относится упоминание.

Последний статус особенно важен для общих названий.
Если бренд называется «Вектор» или «Альфа», поиск может



 
 
 

показать много не связанных друг с другом организаций. В
таком случае добавьте город, отрасль, продукт или домен —
но запишите, что именно добавили.

Рабочий лист: стартовая матрица
Перед первой проверкой заполните черновик:
Цель аудита: что именно хочу понять? Решение после

проверки: что могу изменить в зависимости от результата?
Регион и аудитория: где и кем компанию будут искать?
Названия: юридическое, публичное, сокращения, прежний
бренд, транслитерация. Продукты и услуги: какие наиме-
нования важны? География: филиалы, города, актуальные
и прежние публичные адреса. Публичные представите-
ли: чьи профессиональные упоминания уместно проверить?
Запросы: брендовые, продуктовые, географические, репу-
тационные. Источники: поисковые системы, карты, катало-
ги, площадки отзывов и другие релевантные места. Усло-
вия: дата, регион, устройство, система, браузер, состояние
входа в аккаунт. Граница проверки: какие результаты и
площадки фиксирую, а какие пока не включаю?

Затем попросите коллегу, который не участвовал в состав-
лении списка, посмотреть на названия и добавить очевидные
для клиента варианты. Это простая проверка на слепую зо-
ну. Внутри компании привычное сокращение кажется един-
ственным, а для клиента оно может быть незнакомо — и на-
оборот.

Здесь проявляется обычная особенность внимания: мы



 
 
 

охотнее замечаем то, что уже ожидаем увидеть. Если руко-
водитель ищет только официальное имя, именно оно и зада-
ёт ему рамку поиска. Словарь названий и заранее подготов-
ленные группы запросов работают как противовес этой при-
вычке: они заставляют исследователя выйти за пределы пер-
вой очевидной формулировки.

Вымышленная компания «Ладога Мед» после такой под-
готовки обнаруживает не только карточку филиала со ста-
рым адресом, но и отзыв под именем прежнего бренда, об-
суждение конкретного продукта и публикацию, связанную
с публичным выступлением руководителя. Каждый след по-
явился по своему ключу. Ни один запрос не был «правиль-
нее» остальных; вместе они дали более полную карту.

Главный принцип этой главы прост: полнота поиска начи-
нается с полноты подготовки. Чем точнее вы соберёте вари-
анты названий, темы, географию, источники и условия про-
верки, тем меньше шансов принять ограниченный результат
одного запроса за всю цифровую репутацию компании. Пе-
ред следующей главой у вас уже есть словарь, набор запро-
сов и журнал. Теперь можно переходить к выдаче и учить-
ся различать в ней главное, второстепенное и то, что легко
пропустить.



 
 
 

 
Поисковая выдача: как найти

главное и не пропустить важное
 

Алина собиралась показать партнёрам, что у компании
«Вектор доставки» всё в порядке. Она ввела название брен-
да, просмотрела первые пять ссылок и увидела сайт, страни-
цу в соцсети, бодрую публикацию о расширении и несколь-
ко вакансий. Ни одной тревожной новости. «Репутация чи-
стая», — решила она.

На встрече партнёр спросил: «А что у вас было с задерж-
ками два года назад?»

Алина не знала, о чём речь. История была не на первой
странице по запросу с названием компании. Но она находи-
лась в новостях, обсуждалась на форуме и всплывала в ви-
деоролике бывшего клиента. Это не означало, что компания
до сих пор работает плохо. Но означало, что её проверка бы-
ла неполной.

Поисковая выдача похожа на освещённую витрину: она
показывает то, что система считает подходящим для кон-
кретного запроса и конкретного человека. Витрина полезна
— но за ней есть другие окна, дальние полки и предметы,
которые заметны только под другим углом. Задача аудитора
— не изучить всё в интернете, а увидеть достаточно, чтобы
не принять первый ракурс за всю картину.



 
 
 

Место ссылки — ещё не оценка
Высокая позиция результата говорит прежде всего о том,

что поисковая система сочла его подходящим для запроса.
Она не удостоверяет правдивость материала, его актуаль-
ность или значение для компании. И наоборот: важная для
клиента история может оказаться ниже официального сайта,
если опубликована на небольшом форуме или относится к
редкому запросу.

Люди чаще замечают и открывают верхние результаты.
Это удобно: поисковику не пришлось бы работать, если бы
он не помогал быстро находить полезное. Но из заметности
легко сделать лишний вывод: раз ссылка наверху, значит, ей
можно доверять. Это ошибка восприятия, не проверка фак-
тов. Позиция — повод открыть страницу, а не вердикт о ней.

Кроме того, выдача меняется. На неё могут влиять место-
положение, язык, устройство, время, формулировка запро-
са, настройки и история взаимодействия с сервисом. В раз-
ных поисковых системах и даже у одного человека в разные
дни набор результатов может отличаться. Режим инкогнито
уменьшает влияние части прошлых действий, но не создаёт
волшебного «объективного поиска»: география, язык и дру-
гие сигналы всё ещё могут играть роль.

Поэтому цель — не добиться выдачи, одинаковой для
всех. Цель — понимать условия проверки и уметь повторить
её в сопоставимых условиях.

Один бренд — несколько картин



 
 
 

Вернёмся к Алине. Теперь она ищет «Вектор доставки»
не один раз, а последовательно рассматривает разные типы
результатов.

В обычной выдаче по-прежнему заметны официальный
сайт и корпоративные страницы. Они помогают понять, как
компания описывает себя: какие услуги предлагает, где ра-
ботает, какие обещания даёт. Но это сведения от самой ком-
пании, и именно так их нужно пометить. Официальная стра-
ница надёжно сообщает, что компания заявляет о своей
услуге; она не обязательно подтверждает, как услуга работа-
ет на практике.

В новостях Алина находит материал двухлетней давности
о задержках отправлений после сбоя сортировочного цен-
тра. В тексте указано, что компания тогда сообщила о про-
блеме и назвала сроки восстановления. Это уже не просто
«плохая новость»: есть дата, описанное событие, цитата ком-
пании. Но сначала нужно проверить, что именно произошло
и чем история закончилась.

В видео бывший клиент рассказывает о задержке соб-
ственной посылки. Ролик опубликован позже новости и вы-
зывает больше эмоций. Однако дата загрузки не обязатель-
но совпадает с датой события, а личный опыт одного клиен-
та не описывает автоматически весь бизнес. Алина открыва-
ет описание, смотрит полный фрагмент, выясняет, на какую
услугу жалуется автор, и проверяет, есть ли ответ компании.
Короткая нарезка может оставлять за кадром важное начало



 
 
 

или продолжение.
В поиске по изображениям она замечает фотографию

фургона с прежним логотипом. Её подхватили несколько
сайтов, и по одному из них создаётся впечатление, будто
компания использует старую символику до сих пор. Но изоб-
ражение могло быть сделано несколько лет назад и перепуб-
ликовано без даты. Алина ищет первоначальную публика-
цию, сравнивает подписи и выясняет, когда снимок появил-
ся впервые. Само количество копий не превращает одну ста-
рую фотографию в несколько независимых свидетельств.

Наконец, в локальных результатах она видит адрес пунк-
та выдачи и отзывы о нём. Одни клиенты хвалят скорость,
другие пишут о длинной очереди. Это важная информация о
конкретном месте и опыте людей, но не обязательно о каж-
дом подразделении и каждой услуге компании. Локальная
выдача, кроме того, зависит от того, где находится сам поль-
зователь: человек в одном районе может увидеть не тот на-
бор ближайших точек, что человек в другом.

Один бренд возник в пяти разных «окнах»: обычной вы-
даче, новостях, видео, изображениях и локальных результа-
тах. Ни одно из них не даёт полной картины. Вместе они да-
ют вопросы, на которые можно искать ответы.

Читайте не только заголовок
Сниппет — короткий текст под ссылкой — помогает по-

нять, стоит ли открыть страницу. Но он не всегда является
точной цитатой из одного места: поисковая система может



 
 
 

собрать фрагмент, который считает подходящим к запросу.
Поэтому фраза в сниппете способна звучать категоричнее,
чем полный текст, или терять важную оговорку.

При разборе материала проверьте несколько вещей:
•Дату. Когда событие произошло, когда вышла публика-

ция, когда её обновили? Эти даты могут различаться. Све-
жая дата обновления не всегда означает, что обновились са-
ми факты.

•Автора и площадку. Это очевидец, журналист, ком-
пания, эксперт, анонимный пользователь? Если автора нет,
несёт ли издатель ответственность за материал?

•Содержание.  Что можно пересказать как факт, а что
является оценкой, предположением или эмоциональным вы-
водом?

•Контекст. Описан единичный случай, длительная про-
блема, спор сторон или рекламная публикация?

•Первоначальный источник.  Есть ли ссылка на заяв-
ление, документ, сообщение о сбое, полный разговор или
другой материал, откуда взяты сведения?

•Актуальность. Работает ли ссылка? Обновлена ли стра-
ница? Не касается ли она услуги, адреса или условий, кото-
рых уже нет?

Ссылка на первоисточник полезна, но сама по себе не за-
крывает вопрос. Пресс-релиз — первичный источник того,
что компания публично заявила; он не обязательно подтвер-
ждает все описанные в нём результаты. Рассказ клиента —



 
 
 

первичный источник его собственного опыта, но не стати-
стика по всей компании. Важно не только найти первоисточ-
ник, но и понять, что именно он способен подтвердить.

Полезно также посмотреть, ссылаются ли публикации
друг на друга. Пять сайтов, перепечатавших один и тот же
пресс-релиз, — не пять независимых подтверждений. Ино-
гда длинный хвост ссылок оказывается эхом одного сообще-
ния.

Карточка вместо впечатления
Чтобы не спутать найденное с уже готовым выводом, заве-

дите карточку разбора результата. Она может выглядеть так:
•Запрос: что именно вы вводили.
•Тип площадки: обычная выдача, новости, видео, изоб-

ражения, локальный результат, форум и так далее.
•Дата: дата события, публикации и обновления, если они

различаются.
•Автор: кто создал материал и от чьего лица он опубли-

кован.
•Содержание:  что материал фактически сообщает.
•Контекст: о какой услуге, месте, периоде или ситуации

идёт речь.
•Значимость: почему результат может быть важен для

клиента, партнёра или сотрудника.
•Требуемая проверка:  что ещё нужно установить,

прежде чем делать вывод.
Пример заполнения:



 
 
 

> **Запрос:** «Вектор доставки задержки»
> **Тип площадки:** региональная новость
> **Дата:** событие и публикация — два года назад
> **Автор:** редакция местного издания
> **Содержание:** сообщалось о сбое сортировоч-

ного центра и задержках отправлений
> **Контекст:** период временного нарушения ра-

боты; в статье приведён комментарий компании
> **Значимость:** история может быть заметна

партнёрам и клиентам, ищущим сведения о надёжно-
сти доставки

Требуемая проверка:  найти исходное сообщение ком-
пании, уточнить продолжительность сбоя, проверить неза-
висимые публикации и последующие обновления

Обратите внимание: карточка не заканчивается словами
«компания ненадёжна». Она фиксирует находку и следую-
щий вопрос. Это принципиальная разница.

Удобно отдельно помечать статус сведений: подтвер-
ждено, сообщается одним источником , не проверено.
Например, подтверждённым фактом может быть наличие
публикации с определённой датой. Утверждение пользова-
теля о причине его проблемы пока остаётся заявлением, если
нет других данных. Вывод «компания систематически сры-
вает доставку» требует гораздо более широких оснований,
чем один пост или одна новость.

Расширяйте поиск по смыслу



 
 
 

Запрос только по названию бренда легко возвращает пре-
имущественно материалы о самой компании. Меняйте фор-
мулировки, чтобы увидеть иные аспекты её работы. Начните
с вариантов названия: полное и сокращённое, латинское на-
писание, прежний бренд, юридическое лицо, названия про-
дукта. Затем добавьте слова, связанные с задачей аудита:
«отзывы», «задержка», «возврат», «сбой», «поддержка», на-
звание услуги, район или город.

Не превращайте это в механическое перечисление всех
возможных сочетаний. Спрашивайте себя, что вы проверя-
ете. Если вопрос — как компания обрабатывает возвраты,
ищите не только общий отзыв, но и связку бренда с конкрет-
ным продуктом, процедурой и обстоятельством. Если важ-
но, как она выглядит для местного клиента, уточняйте город
или район. Запрос должен открывать новый угол обзора, а
не просто повторять старый другими словами.

Для каждого значимого результата спрашивайте: что я
знаю благодаря этой странице, чего пока не знаю и какой ис-
точник способен это уточнить? Иногда ответом будет офи-
циальное сообщение. Иногда — более поздний отчёт неза-
висимого издания, ответ компании, правила услуги или пуб-
ликация человека, непосредственно участвовавшего в ситуа-
ции. Не выбирайте источник только потому, что он подтвер-
ждает первое впечатление. Ищите также то, что может его
опровергнуть или ограничить.

Это особенно важно, когда находка вызывает сильную



 
 
 

эмоцию. Внимание легче цепляется за тревожный заголовок,
чем за спокойное уточнение. Но эмоциональная выразитель-
ность не равна масштабу проблемы. С другой стороны, спо-
койный тон официального сайта не доказывает, что пробле-
ма отсутствует. Карточка возвращает проверяющего от ре-
акции к вопросам.

Повторяйте проверку честно
Если вы хотите увидеть, насколько устойчив результат,

повторите проверку при зафиксированных условиях: ис-
пользуйте тот же поисковик, язык, регион, формулировку и,
по возможности, устройство. Отметьте дату и время. При
необходимости сравните выдачу в другом поисковике или из
другого целевого региона, но не смешивайте результаты так,
будто условия были одинаковыми.

Цель не в том, чтобы отыскать «настоящую, неперсона-
лизированную выдачу», которую можно было бы объявить
единственно правильной. Такой универсальной витрины для
всех пользователей нет. Сравнение нужно для другого: уви-
деть, что меняется, и понять, насколько важная информация
зависит от запроса или местоположения.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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