
К новым метрикам: почему 
метрика share of buzz устарела и 

что делать дальше. 
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Share of Buzz
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• Share of buzz - одна их самых 
бесполезных метрик в Social 
Media. Традиции в индустрии 
тратить усилия и бюджеты на 
увеличение этой метрики 
значительно портит жизнь 
брендам.  

• Сама по себе эта метрика 
совершенно ничего не дает 
бренду

Примеры:

- Активации  

- Открытки 

- Конкурсы «Поставь хештег» 

- Игры (построй завод - название 
бренда репостится на стену)



Как менялось понимание метрики share of buzz
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Share of buzz - количество постов о бренде 

Share of buzz - количество постов о бренде в 
продуктовой категории  

Share of White buzz - количество 
положительных постов о бренде в 
продуктовой категории 



Почему неэффективная метрика так популярна? 
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Почему неэффективная 
метрика так популярна? 
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Это выгодно всем.  
Кроме самого бренда. 
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Метрики потребления контента
Метрики распространения 

контента

Метрики лидогенерации
Финальные метрики роста продаж 

благодаря контенту

К правильным метрикам
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К правильным метрикам

White buzz и Black Buzz

Вместо того, чтобы:  

- растить количество нейтральных 
мнений, которые игнорируются 
аудиторией, а самими площадками 
часто отправляются в «спам»  

- и даже работать над увеличением 
позитивных мнений 

Лучше сосредоточиться 
на работе с негативом

…И работать с группами 
своего бренда
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Свежие примеры

Претензия клиента: Ответ бренда в социальных сетях:



Метрика «Индекс репутации»
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Метрика «Индекс репутации» на примере косметических брендов «Черный жемчуг», 
«Чистая линия», «Рецепты бабушки Агафьи» (тестовый аккаунт Brandspotter, 

открытые данные, 1 января - 28 февраля 2015 года)

серьезный PR-
кризис

Ситуация 
исправлена

средний 
показатель по 
продуктовой 

категории, есть с 
чем сравнивать



Метрика «Индекс репутации»
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Метрика «Индекс репутации» на примере косметических брендов «Черный жемчуг», 
«Чистая линия», «Рецепты бабушки Агафьи» (тестовый аккаунт Brandspotter, 

открытые данные, Facebook, 1 января - 28 февраля 2015 года)

В Facebook в среднем по 
продуктовой категории 
ситуация гораздо хуже 



Кейсы: примеры плохих активаций 
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Цель акции - 
заставить 
пользователей 
публиковать 
информацию в 
соцсетях и 
просить друзей 
проголосовать за 
фотографии их 
детей.  

результаты - на 
сайте с 
посещаемостью 
более 1,5 не 
более 100 лайков 
за фото в день.  



Спасибо!
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Илья Ермолаев 

Директор по маркетингу BrandSpotter.ru  

Презентация уже доступна в группе «Все о 
мониторинге соцмедиа» 

https://www.facebook.com/brandspotter.ru  

http://BrandSpotter.ru
https://www.facebook.com/brandspotter.ru

