Глава 1. Теоретические аспекты изучения истории и тенденций развития PR в сети Интернет

1.1. Характеристика сети Интернет как средства коммуникации 
Паблик рилейшнз является одним из элементов комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций. Основная цель PR — это обеспечение взаимопонимания и взаимного сотрудничества людей, участвующих в информационном обмене; управление коммуникациями между организацией и ее общественностью. 

PR-деятельность предполагает комплексную и целенаправленную работу с целевой аудиторией до первичного контакта с компанией, во время первичного контакта, после него, а также поддержание и стимулирование желания потребителя на дальнейшее сотрудничество. Использование инструментов PR позволяет компании управлять своей репутацией (среди потенциальных и реальных клиентов, партнеров и инвесторов), предотвращать кризисные ситуации или помогать в их устранении, достигать стратегических бизнес-целей, решать маркетинговые задачи, а также оптимизировать отношения внутри самого коллектива. С развитием сети Интернет и превращением ее в новый канал коммуникации стало возможным говорить о PR в Интернете [2]. 

Интернет — это сравнительно новое, динамично развивающееся средство массовой коммуникации. Интернет превратился в «Сеть сетей», которой никто не владеет и не управляет. В его состав входит более 100 000 сетей из 100 стран. Соединение с другими странами позволяет отправлять электронную почту примерно в 180 стран [24]. 

Интернет зародился в 70-х годах прошлого века. В течение 1970-х высшее военное руководство задалось вопросом, как американские власти смогут общаться после ядерной войны. Надо начинать с какой-нибудь сети с центральным пультом управления. Решением стала сеть, которая всегда считалась ненадежной. Каждый узел в сети будет суперкомпьютером. Все узлы будут счи​таться равными по статусу происхождения, получения и отправления посланий. Сами послания будут разделены па пакеты, отправляемые отдельно. Каждый пакет будет начинаться с некоторого конкретного узла и отправляться по указанному на​правлению. Каждый пакет в каждом сообщении будет проходить по независимому пути внутри сети, а послание будет собираться в готовую форму на конечном пунк​те. Коммуникационный стандарт дал толчок развитию TCP/IP (Transmission Control Protocol — протокол управления передачей информации, который превра​щает послания в потоки пакетов, и Internet Protocol — Интернет-протокол, который вновь группирует послание на конечном пункте назначения).

На этом простом принципе была создана первая пробная сеть для соединения RAND, MIT и UCLA. Пентагон выступил спонсором этого проекта, и к 1969 г. в сети, которая впоследствии была названа ARPANET, было четыре узла. Сеть быст​ро развивалась, и к 1972 г. в ней было уже 32 узла. Люди использовали ее для сетевой работы на компьютерах, но главной ее функцией был обмен сообщениями при совместной работе над исследовательскими проектами. Очень скоро новости начали появляться одна за другой. Так как компьютеры стали более доступны, их начали соединять с растущей сетью. Узлы в сети были разделены на шесть доменов: gov, com, edu, org, mil и net, чтобы классифицировать организации, владеющие дан​ными узлами [7].

К началу 1980-х гг. появились новые типы файлов в Интернете; это были мультимедийные файлы, которые не только содержали картинки и звуки, но также и гиперссылки, дававшие пользователям возможность перемещаться по файлу нели​нейным способом. В 1989 г. European project создал стандарты для этого нового вида информации. Стандарт на создание гипертекстовых файлов был назван HTML: Hyper Text Markup Language. Протокол, который должен был обслуживать данные файлы, сейчас известен как HTTP: Hyper Text Transfer Protocol. Эти два компонен​та составляют базу сегодняшних браузеров Интернета. Программное обеспечение, используемое для загрузки и показа мультимедий​ных файлов на компьютере, называется браузером. Mosaic — первый браузер, спо​собный работать с HTML-файлами, был создан в University of Illinois в 1993 г. Марком Андреесеном (Marc Andreesen). Он породил множество браузеров, вклю​чая Netscape Navigator, Internet Explorer от Microsoft, web Explorer от IBM, Netcom's Netcruiser, Lynx, Cello и др. Браузеры поддерживают многие платфор​мы, включая MS Windows, Macintosh OS, OS/2 и Unix, работающие на различном компьютерном оборудовании. 

Мультимедийные файлы, загружаемые браузера​ми, делятся на части, которые называются страницами; каждая страница имеет гиперссылки на другие страницы. За счет постраничной передачи пользователь может гибко перемещаться по информации, как ему нужно, что экономит время и обеспечивает более эффективное пользование Сетью. Множество страниц, со​единенных гиперссылками в Интернете, обычно называется World Wide Web, или WWW.

UNIX, разработанный Беллом Лабсом (Bell Labs) из AT&T в 1969 г., — это операционная система для средних или крупных хост-компьютеров Интернета. Сегодня это одна из самых многосторонних и популярных операционных систем Интернета. Сейчас операционных систем много, но многие из них работают только с одной или двумя конфигурациями компьютерного оборудования и не очень легко настраива​ются под переменчивые потребности пользователей. Кроме того, UNIX — это един​ственная операционная система, которая преодолевает эти границы и обеспечивает мощную, гибкую и эластичную платформу, которая может расти и меняться вместе с потребностями пользователя. LINUX, бесплатная версия UNIX, быстро превращает​ся в ее доминирующую версию для компьютеров, работающих на микропроцессорах всемирно известной корпорации “Intel” [60].

По сравнению с другими средствами массовой коммуникации (газеты, журналы, листовки, брошюры и т.д.), информация, находящаяся в глобальной сети является более доступной (поскольку доступ к ней имеет любой человек, подключенный к сети Интернет), регулярно обновляемой, не имеет ограничений по объему, сопровождается большим количеством графической информации (фотографии, видеоролики). На страницах сайта могут быть размещены интерактивные элементы, позволяющие наладить связь между пользователем и владельцем сайта (гостевые книги, почтовые службы). Отсутствие пространственных границ делает информацию, размещенную в Интернет, доступной вне зависимости от местоположения пользователя. 

Все многообразие коммуникаций между производителями и потребителями информации в Интернете сводится к четырем большим группам [10]: 
а) асинхронная, не совпадающая во времени, коммуникация по типу «один-одному» (посредством электронной почты); 
б) асинхронная коммуникация по типу «многие-многим» (сервисы Usenet, доски объявлений, листы рассылки); 
в) синхронная, совпадающая во времени, коммуникация по типу «один-одному», «один-нескольким» или «один-многим», организованная вокруг определенной темы, ролевой игры (MUD), в чатах и программах обмена сообщениями, например, в ICQ; 
г) асинхронная коммуникация, характеризующаяся тем, что получателю необходимо найти сайт для получения доступа к нужной информации, и построенная по принципу «многие-одному», «один-одному» или «один-многим» (Web-сайты, FTP-сайты).

Отметим, что Интернет только обеспечивает технологию связи. А сама коммуникация проходит с помощью сервисов, которые предоставляются Интернетом. Наиболее распространенными Интернет-сервисами являются: хранение данных; передача сообщений и блоков данных; электронная и речевая почта; организация и управление диалогом партнеров; предоставление соединений; проведение сеансов; видео-сервис. Все эти сервисы предоставляются службами Интернета. Рассмотрим наиболее распространенные из них [2]. 

Электронная почта (e-mail)–относится к системе индивидуальной коммуникации, позволяет создавать и пересылать электронные письма от источника одному или нескольким получателям. Это первая и наиболее распространенная служба Интернета. 

Группы новостей USENET, или телеконференции – коллективная коммуникационная система, своего рода клуб для общения людей с общими интересами. Сетевые новости – это вторая по распространенности служба. Если электронная почта передает сообщение по принципу «от одного-одному», то сетевые новости передают сообщения «от одного-многим». Посланное сообщение распространяется, многократно дублируясь, по сети, достигая за довольно короткие сроки всех участников телеконференций во всем мире. 

Списки рассылки (maillists) – служба также работает по принципу «от одного-многим» и заключается в пересылке тематических сообщений всем желающим (подписчикам) через электронную почту. Идея работы списка рассылки состоит в том, что существует некий адрес электронной почты, который на самом деле является общим адресом многих людей – подписчиков этого списка рассылки. Посылая сообщение на этот адрес, его получат все подписчики списка рассылки по данной теме. 

Чаты (Internet Real Chat – беседа через интернет) – интерактивная система коллективной коммуникации, поддерживающая письменные дискуссии в режиме реального времени. Служба чата используется как в развлекательных целях, так и для проведения серьезных международных дискуссий. Данная служба похожа на Usenet, но обмен сообщениями в ней ведется без задержек.

 Служба ICQ («I seek you», в пер. с англ. – «Я тебя ищу») – служба, которая позволяет пользователям сети обмениваться сообщениями в реальном масштабе времени, а также организовывать чат, передавать файлы и многое другое.

Служба FTP (File Transfer Protocol – протокол передачи файлов) – это служба, позволяющая осуществлять копирование файлов (программ, видео-, аудиофайлов, документации и т. п.) в режиме реального времени как с удаленного компьютера на свой, так и наоборот. 
WWW, служба глобального соединения («World Wide Web») – это система организации информации в интернете, которая позволяет объединять в одном структурированном документе (Web-странице) информационные элементы различного происхождения (текст, изображение, звук), а также включать в любой документ ссылки на другие документы, расположенные в произвольных местах сети (гиперссылки). Набор Web-страниц, связанных между собой ссылками и предназначенных для достижения единой цели, называется Web-сайтом. На сегодняшний день это самый популярный и удобный сервис Интернета, позволяющий получать доступ к информации на любых серверах, подключенных к сети, во всем мире. Именно ресурсы WWW – есть тот гигантский массив данных, благодаря которому Интернет получил заслуженную популярность. Ссылки WWW указывают не только на документы, специфичные для самой WWW, но и на прочие сервисы и информационные ресурсы Интернета. Таким образом, программные средства WWW являются универсальными для различных служб сети. 

Разнообразие возможностей и функций служб Интернета показывает, что неправомерно относить Интернет в целом к средствам массовой информации. Интернет – это технология организации каналов передачи информации (с помощью различных служб), основанная на цифровом способе передачи данных между компьютерами всего мира, однако, он является основой информационных технологий современности, поскольку [18]:

1. Компьютеры, подсоединенные к сети, могут делить и передавать тексты или мультимедийную информацию;

2. Сеть платформонезависима и может работать с различными операционным системами на любом типе компьютерного оборудования.
3. Электронная почта предоставляет множественные коммуникации между компьютерами, подключенными к Сети;
4. Браузеры обеспечивают интуитивный, графический интерфейс, позволяют точно и беспрепятственно двигаться по тексту и мультимедийным файлам с помощью щелчков мыши;
5. У пользователей есть встроенные гиперссылки для управления информацией которые позволяют загрузить файл из местной или удаленной области;
6. Пользователи имеют быстрый и дешевый доступ к одной и той же информации;
7. Платить надо совсем немного. Программирование на языке HTML, единственном универсальном электронном стандарте коммуникаций, сравнительно просто и дешево;
8. Приложения Интернет — масштабируемые и поддерживают конструкции типа «клиент-сервер».
9. Распределенная природа приложений обеспечивает эффективное использование организационных компьютерных ресурсов. 

Таким образом, Интернет является мощным средством массовой коммуникации, позволяющим связывать между собой группы пользователей, вне зависимости от их географического расположения, пола, возраста, семейного положения и других значимых социальных характеристик. 
Интернет, зародившись как средство безопасности во время «холодной войны» в настоящее время стал одним из главных средств для получения информации и коммуникации.   
Специалисты в области Интернет выделяют четыре основные группы коммуникаций: асинхронная, не совпадающая во времени, коммуникация по типу «один-одному» (посредством электронной почты); асинхронная коммуникация по типу «многие-многим» (сервисы Usenet, доски объявлений, листы рассылки);  синхронная, совпадающая во времени, коммуникация по типу «один-одному», «один-нескольким» или «один-многим», организованная вокруг определенной темы, ролевой игры (MUD), в чатах и программах обмена сообщениями, например, в ICQ;  асинхронная коммуникация, характеризующаяся тем, что получателю необходимо найти сайт для получения доступа к нужной информации, и построенная по принципу «многие-одному», «один-одному» или «один-многим» (Web-сайты, FTP-сайты). Данные формы коммуникаций лежат и в основе применения PR технологий в  Интернете. 
Коммуникация в Интернете проходит с помощью сервисов: электронная почта, группы новостей или телеконференции, списки рассылки, чаты, службы ICQ и FTP, службы глобального соединения (WWW). Рассмотрение PR технологий в сети Интернет, таким образом, их классификация основаны на различных видах используемых серверов. 
1.2. Интернет как среда реализации PR коммуникаций
Как среда и как средство коммуникации Интернет  обладает огромным потенциалом для проведения мероприятий по PR. С этой точки зрения Интернету, как каналу коммуникаций, свойственны следующие характерные особенности. 
Интернет является нетрадиционным средством и каналом коммуникации, который характеризуется отсутствием централизованной организационной структуры. Именно это обусловливает отсутствие в Сети цензуры и распространение в ней информации случайным образом, наподобие распространения анекдотов и слухов. 
Как отмечают Т. герасимюк и Т. Соломович, Интернет обладает сходными свойствами с механизмом действия толпы: и в том, и в другом случае имеется реализующийся по-разному технически феномен неуправляемой никем структуры и «случайной среды». Данный механизм эффективен при проведении PR-кампаний с использованием психотехнологий. Как пишет Г.Г. Почепцов, для американского руководства этот механизм является одним из основных при проведении кампаний по психологическим войнам [55]. 

Также этот канал характеризуется скоростью распространения информации. Так, появившееся на информационном сайте сообщение может быть мгновенно растиражировано сетевыми изданиями, а затем даже печатными. 

Таким образом, данная особенность Интернета дает благоприятную среду для того, чтобы грамотно созданное и запущенное сообщение распространялось самостоятельно и не требовало значительных материальных затрат на его поддержку. 

Интернет дает прекрасную возможность фокусировать воздействие на конкретную узкопрофильную целевую аудиторию, в которой заинтересована организация; выделять подгруппы в этой аудитории для составления более персонализированных PR-обращений; порой даже учитывать индивидуальные особенности и характеристики каждого посетителя (например, случай использования сетевой рассылки). Выделение целевой аудитории важно, так как позволяет построить коммуникацию максимально эффективно, быстрее достичь ее цели. Если рассматривать коммуникативный аспект, то коммуникация всегда удается лучше, если есть четкое представление о реципиенте, в том числе его убеждениях, знаниях, ценностях, возможной реакции на посланное ему сообщение. Чтобы убедить реципиента и избежать коммуникационных барьеров, надо представлять, кому сообщение адресовано: это поможет построению успешного ключевого сообщения и выбору канала коммуникации. Именно Интернет предоставляет прекрасную возможность использования механизма таргетинга — воздействия на целевую аудиторию путем выделения из всей имеющейся только той ее части, которая удовлетворяет заданным критериям. 

Обобщая данные разных исследований по изучению Интернет-аудиторий, большой процент аудитории Интернета составляют активные слои населения, которые участвуют в процессе принятия решений [24]. 

Коммуникация в Интернете интерактивна. Это подразумевает возможность активного взаимодействия между сторонами. Интерактивность означает возможность вступать в прямой диалог с аудиторией, а также то, что представители данной аудитории также могут общаться между собой. Например, на новостном сайте rbc.ru появляется сообщение (вектор коммуникации «инициатор сообщения, адресант»- «адресат»), которое читатели потом могут обсудить на форуме (адресаты сами начинают выступать в роли адресантов, вступать в диалог). 

Кроме всего прочего интерактивность позволяет получать обратную связь, адекватно анализировать сложившуюся ситуацию и своевременно реагировать в случае необходимости. 

Предрасположенность пользователей Интернета к получению информации способствует более позитивному восприятию и высокой усвояемости PR-материала. 

Как отмечают исследователи, Интернет — это глобальный виртуальный электронный рынок, не имеющий каких-либо территориальных или временных ограничений. Конечно, локальные отличия пользователей разных регионов и стран надо учитывать при составлении PR-обращения. Однако очень важно, что Интернет позволяет реализовывать PR-стратегии с точечно-выраженным географическим охватом, с учетом временных зон и другой спецификой аудитории [23,25,46]. 

PR в Интернете - особая составляющая PR: наиболее молодая и, как следствие, одна из наиболее перспективных. Секрет успеха скрывается в обширных возможностях Интернета как коммуникационного инструмента. По уровню интерактивности и взаимодействия с потребителем PR в Сети намного эффективнее, чем на других медиа-площадках. 

Электронное коммуникативное пространство в отличие от печатного или эфирного практически не ограничено. Здесь может быть размещено сколько угодно много информации, объем которой не будет ограничен рамками эфирного времени передачи или количеством печатных знаков. 

В. Захарченко выделяет следующие основные отличия PR в Сети Интернет []: 

1. Стоимость. Онлайновые акции пока обходятся дешевле. Низкая стоимость при быстром и высоком отклике. 
2. Сравнительно невысокая стоимость коммуникации среди остальных СМИ (имеется в виду стоимость одного контакта). 

3. Степень доверия. По данным некоторых исследований, до 2/3 опрошенных доверяют сетевой информации. 

4. Таргетированность и возможность дифференциации. Практически всегда можно описать аудиторию тех или иных ресурсов («чужие здесь не ходят»). 

5. Уровень интерактивности. Компания никогда не получите такую включенность в печатных СМИ или на ТВ. 

6. Степень политической свободы. Конечно, рамки «свободы слова» устанавливаются политикой владельцев, администраторами сайта, но ее степень несравнимо выше, чем в печати и на ТВ. 

7. Возможность измерить результаты PR-акции. В некоторых случаях для этого не нужны диагностические исследования, всегда необходимые для обычных маркетинговых исследований оценки эффективности деятельности компаний. 

8. Большой потенциал рынка. Использование Интернета в качестве PR – это еще очень молодое направление.  

9. Оперативность, меньшая зависимость от форматов. Компаниям не нужно ждать выхода номера газеты или передачи на ТВ, «подгонять» себя под очень строгие форматы. 

10. Real-time management (управляемость в режиме реального времени). Скорректировать PR-кампанию в Интернете можно практически в любой момент. 

11. Креативность, незашоренность. В связи с тем, что многие технологии в сети оказываются доступными практически всем, повторяемость того или иного продута, плагиат, оказываются тут же известными.  Это открывает поле для креатива. Этому способствует и развитие рынка PR в Сети. 

12. Больше PR-возможностей для компаний среднего и мелкого бизнеса. Часто у них просто нет бюджетов на «большие» кампании. 

13. Глобальность. Доступность в любой точке мира.  

14. Создание прямого коммуникационного канала. Это практически всегда диалог, обратная связь с потребителем (что дает информацию о личности, пристрастиях, доходах и географических данных). 

15. Большая лояльность к акциям рекламного и PR-характера. PR в Сети еще не успел сильно надоесть. 

16. Situation-centric и location-based. Возможность привязки ключевых сообщений к конкретной ситуации и геоположению. 

17. Возможность получения конкурентных преимуществ. Еще не все, кто мог бы воспользоваться ресурсами Интернета, прочуствовали ситуацию использования этого ресурса в качестве поля для PR деятельности. 

18. Уникальная инициатива пользователей. Нередко они сами инициируют контакт и подготавливают почву для PR-акций. 

19. Низкая ресурсоемкость. Быстрота подготовки и реализации кампаний.

Интернет, на современном этапе своего развития, только формирует рынок онлайновых PR-услуг. Свое участие в процессе принимают как заказчики (спрос), так и исполнители (предложение), которых становится все больше. В Сети четко заметна тенденция, когда компании, еще вчера специализировавшиеся исключительно на Интернет - рекламе, сегодня предлагают набор интерактивных услуг для коммуникации с потребителем. Чаще всего имеет место унификация услуг, когда клиент получает все в едином пакете. Прежде, чем оценивать преимущества и недостатки такой «глобализации», остановимся на особенностях PR в Интернете. 

Для того, чтобы предлагать подобные услуги, исполнителю необходимы 2 условия. Первое из них - быть специалистом в PR. Ключевые знания и теоретические основы этого инструмента коммуникаций незыблемы для любой площадки. Второе условие - необходимо «жить в Интернете». По словам В. Имери  «Не больше, но и не меньше, - какой бы ни был классный «пиарщик», если он не понимает специфику Интернета, особенности общения и передачи информации в нем, его кампания обречена на провал [35]. 

К сожалению, на рынке современного предложения в Рунете эти два качества сочетаются редко. Либо PR компании из оффлайна пытаются перенести свой опыт в Интернет, либо вчерашние агентства по интернет-рекламе увеличивают набор предоставляемых услуг, не обеспечивая должного качества. 

Даже если компания не проводит PR-мероприятий в Интернете, тем не менее, она должна заботиться о том, как она в нем представлена. Упоминание компании или ее услуг в Интернет-СМИ, обсуждение в веб-конференциях — все это создает независимый от самой компании PR-бэкграунд (фон), который может быть как положительным, так и отрицательным. И этим бэкграундом компания должна управлять: если не активно (сюда относится проведение собственных PR-мероприятий для достижения поставленных целей), то хотя бы ежедневно проводить мониторинг Сети и в случае необходимости своевременно предпринимать действия. 

Если исходить из целевой аудитории, то методологию PR в Интернете разделяют на mass relations (массовая коммуникация), group relations (взаимоотношения с группами) и media relations (отношения со СМИ), у каждой из которых — свои задачи [27]. 

Для mass relations это могут быть брендинг через Интернет, продвижение товара или сайта. Продвижение сайта стало наиболее востребованной услугой, когда необходимо привлечь к сайту внимание целевой аудитории и создать на нем активное сообщество постоянных посетителей сайта (community), которое является ближайшим деловым окружением компании. В качестве PR-проекта, успешно справившегося с созданием такого сообщества, можно привести сайт e-xecutive.ru, владельцем которого является кадровое агентство по подбору руководящих кадров Ward Howell International. Целью данного сайта является привлечение профессионалов бизнеса. Для этого на сайте создано постоянно действующее в режиме онлайн сообщество, члены которого имеют доступ к информационно-познавательным материалам сайта, могут получать консультации, а также активно общаются друг с другом в целях обмена опытом по своей сфере деятельности и просто ради самого общения. 

Media relations — это любые отношения посредством медиа, взаимодействие со средствами массовой информации посредством использования возможностей Сети (рассылка пресс-релизов, создание на веб-сайте специального раздела «для прессы», написание заказных статей и др.). На сегодняшний день большинство газет и других средств информации в той или иной форме присутствуют в Сети (например, kommersant.ru, izvestia.ru, vedomosti.ru). Отношения со СМИ, как и в оффлайне, продолжают оставаться одним из наиболее часто употребляемых элементов PR-деятельности. 

Group relations — это отношения взаимодействия через Интернет с ближайшим окружением компании (с целевым сегментом рынка), т.е. всеми теми, кто нуждается в получении информации о компании. Компания может сегментировать свое деловое окружение на определенные группы и с каждой из них проводить мероприятия. Например, набор мероприятий для постоянных клиентов может быть таким: рассылка информации о изменениях в ценах и новых услугах, еженедельная рассылка отраслевой статистики, приглашение на презентации, поздравление с праздниками. 
Итак, обобщая все вышесказанное можно отметить, что в настоящее время, в связи с тем, что Интернет ресурсы становятся все более популярными и распространенными использование PR  технологии в сети оказывают наиболее быстрым и доступным средством передачи информации. 
Интернет коммуникации позволяют общаться не только с большими аудиториями, но и конкретными целевыми группами и лицами, от которых влияют процессы развития компании в сфере PR технологий. 
1.3. История и развития PR коммуникаций в сети Интернет в России 
В настоящее время Интернет является многофункциональной системой, основными функциями которой являются социальная, информационная и экономическая. Социальная функция приводит к образованию новых форм коммуникативного поведения в среде, где господствуют горизонтальные связи и отсутствуют территориальные, иерархические и временные границы, информационная – обеспечивает хранение, механизмы поиска и доступа к имеющейся информации, экономическая – направлена на получение коммерческой прибыли и на дальнейшее стимулирование развития глобальной информационной инфраструктуры.

Если говорить о развитии Интернета как канала и среды PR-коммуникаций на Западе и в России, то сравнение окажется явно не в пользу последней. В первую очередь это связано с тем, что в целом по России процент имеющих выход в Сеть пока невелик. К числу факторов, сдерживающих развитие Интернета в России, можно отнести [10]: 

- недостаточно развитую сетевую и информационную инфраструктуру (было выявлено, что распределение пользователей по федеральным округам достаточно близко повторяет кривую изменения плотности телефонных аппаратов в зависимости от региона);

- слабую осведомленность о возможностях современных Интернет-технологий; высокую стоимость персональных компьютеров, а также слабую развитость индустрии предоставления доступа в Интернет с использованием других, более дешевых оконечных устройств (например, приставок set-top box); 
- низкий уровень платежеспособности населения; недостаточную информационную подготовку и информационную культуру российского бизнеса в целом. 
Именно это обусловливает специфику PR в Интернете для России: 
во-первых, применение Интернета не всегда целесообразно, т.к. он может быть неподходящим инструментом для охвата конкретной целевой аудитории; 
во-вторых, маркетинговые коммуникации PR в Интернете в России находятся на начальной стадии развития, их ноу-хау известны считанным единицам, из-за чего они просто не используются в полной мере. 
Как считает Эрик Вард, основатель одной из лидирующих в США PR-фирм URLwire, Интернет в конце 90-х годов произвел своего рода революцию в индустрии связей с общественностью, к которой многие PR-специалисты оказались просто не готовы; а некоторые до сих пор так и не смогли адаптироваться. Он говорил это в отношении западных стран, но данные слова даже в большей степени относятся к России [10]. 
В хрестоматийном виде PR в Интернете в России ведет свой отсчет с лета 1999 г. – открытие сервера общественной группы «Московская альтернатива» и PR-кампании получения инвестиций поисковой машины Апорт и ее нынешнего каталога. Это были тематические PR-кампании, материалы которых одновременно публиковались на сервере, и которые включали все элементы классического PR.

Вообще же отечественный PR в Интернете ведет свое начало с электронной почты и телеконференций, проводившихся в 1994 г. Прошло больше десятилетия, а многие статьи по этой дисциплине не превосходят уровня рефератов. 
Таким образом, российский электронный PR свою историю начал совсем не давно. 

Связано это было, прежде всего, с недостаточным развитием в России самой сети [5]. Россия по удельному весу в мировом компьютерном парке еще в середине 90-х гг. занимала 16-е место, а по количеству на душу населения — 34-е, значительно уступая промышленно развитым и новым индустриальным странам. По таким показателям, как суммарная мощность на душу населения, в этот период она занимала соответственно 18-е и 30-е места в мире [3, с.15].
Наибольшее число пользователей в России было сосредоточено, прежде всего, в Москве и Санкт-Петербурге, в меньшей степени в других городах. С работы в Интернет выходили 61% пользователей, из дома — 59% [25, 61]. По оценкам специалистов (количественные оценки различных организаций, занимающихся изучением Интернета в России, достаточно разнятся друг от друга), число пользователей Интернета в России увеличилось с 1,5 -3млн. человек в 1999 г. до 7,5—11,4 млн. человек в 2001 г. 
Активных пользователей в начале 2000-х гг. было в два раза меньше. Из них в Москве в 1999 г. проживало порядка 25%, в Петербурге — 12%, на Урале —12%, в Поволжье — 10%, в Западной Сибири — 8%. По другой оценке, в 2001 г. на Москву приходилось 53—42% пользователей Интернета, на Санкт-Петербург — 13—19% [25, 67].

Среднероссийский пользователь Интернета очень сильно отличался от среднестатистического жителя России. В первую очередь по уровню благосостояния, уровню образования, технической подготовки; он, скорее всего, относился к категории новаторов. Так, средний доход российских Интернет-пользователей составлял 903 евро. Более трети пользователей (38%) имели очень низкий для Европы доход — менее 500 евро [61, с. 98]. На начало 2001 г. в России эксплуатировалось более 4 млн. компьютеров, отвечающих требованиям Интернета. Объем компьютерного рынка оценивался примерно в 1 млрд. долл. Однако уже к 2003 г. в стране этот показатель увеличился до 9—10 млн. компьютеров, а число пользователей услугами Интернета в России к 2005 г. выросло до 6 млн. человек и к 2007 г. — составило  26 млн., при этом уровень интернетизации страны достиг 18%.

В настоящее время российский рынок интернет-рекламы переживает сейчас период самого бурного роста в своей истории. По прогнозам экспертов, в 2007 году он увеличился вдвое по сравнению с 2006 годом - его объем составил $100 млн. Одновременно последние социологические опросы показывают, что активная аудитория Интернета в 2007 году превысила 10% от населения России. 

Тем не менее, развитие PR коммуникаций в сети Интернет, как отмечает Т. Беляева имеет ряд особенностей [10]. 
Во-первых, долгое время отечественные компании сталкивались с проблемой информационного дефицита, так как процессы информационного обеспечения развивались и развиваются в России более медленными темпами, чем в странах с более развитой экономикой [3,16].

Во-вторых, в отличие от Запада, где главное в PR-кампании — конкретность и ориентация на конечный результат, в России часто работают на процесс, как правило, не отвечая за результат [5, с.11]. При проведении PR-кампаний с помощью Интернета данная проблема лишь усугубляется. Не всегда уделяется внимание тому, есть ли рост узнаваемости или нет, растет коэффициент репутации или нет. В настоящее время данные задачи помогают решить рейтинги, которые становятся не только инструментом маркетинга и планирования, но и инструментом формирования имиджа, так как несут информацию о статусе фигуранта рейтинга относительно конкурентов. Это заставляет живо интересоваться результатом и работать над повышением рейтинга. Таким образом, рейтинг выступает как способ оценки эффективности PR-деятельности [9, с. 18].

В-третьих, западный PR не ставит сверхзадач в отличие от российского, который всегда стремится к мировой экспансии. Особенностью России является то, что для нее характерен высокий эмоциональный настрой на прорыв. Несомненно, это очень важно: прорыв обеспечивает движение, но в первую очередь необходимо обращать внимание на разрешение проблем на более мелком уровне.

В-четвертых, PR в России, прежде всего, средство борьбы за власть. Это же относится и к электронному PR. На сегодняшний день политический консалтинг превратился в весьма доходную сферу бизнеса. По подсчетам экспертов, 60—70% заказов в агентствах приходится на политические PR. В этом одно из существенных отличий российского рынка от западного, где лидируют финансовые и кризисные PR [52, с. 114].

  В истории российского политического PR политические консультанты активно приступили к освоению такого информационного канала как Интернет с 1998г. [20]. В связи с тем, что политический консалтинг стал сегодня одной из самых востребованных и энергоемких ветвей PR, и в Интернете более 50% PR-информации носит политический характер [52, с.114].

К серьезным проблемам развития электронного PR следует отнести распространение «черного» PR. Интернет предоставляет широчайшие возможности по «вбросу» компромата, распространению «черного» PR . Политические скандалы все чаще провоцируются компьютерными версиями [17, с. 367] .

В-пятых, в экономическом секторе PR заметно уступает рекламе и в целом маркетингу, так как уровень и востребованность бизнес-PR напрямую зависят от стабильности отечественного экономического рынка [4, 47].

В-шестых, зачастую электронный PR в России представляет собой лишь электронные версии уже существующих проектов. PR в Интернете следует рассматривать как дополнительное эффективнейшее средство к комплексу мероприятий PR-кампании. Среди обилия информации в Интернете главное — не затеряться в безбрежных просторах Сети. Выполнению этой цели могут служить различные факторы воздействия: анимация, звуковое сопровождение, которые концентрируют внимание пользователя на необходимых аспектах. Звуковое сопровождение воздействует на подсознание, ненавязчиво формируя настроение и удерживая пользователей на страничках. Поэтому главными требованиями для PR-кампаний в Сети выступают:

· формирование положительного мнения; 

· запоминаемость; 

· информативность; 

· удобство в восприятии информации. 

В России электронный PR не всегда отвечает этим требованиям. Широчайшие возможности Интернета используются весьма однонаправленно и скудно. В основной массе компании используют Интернет для размещения электронного бюро новостей [52, с. 107].

В-седьмых, отдельно следует упомянуть проблему отсутствия профессионалов с образованием по созданию виртуального представительства компаний. Казалось бы, желание быть первыми на развивающемся рынке Интернет-PR уже давно должно было привести туда большое количество специалистов PR и PR-агентств, но Интернет как PR-площадка пользуется пока популярностью у очень узкого круга специалистов этого рынка [74, с. 10]. Здесь очень важно отличать PR от рекламы и в целом маркетинга, с которыми их нередко смешивают, когда по незнанию, а когда и из соображений выгоды. Неясность возникает еще и потому, что для создания и передачи своих сообщений специалисты PR могут использовать те же инструменты, те же носители массовой информации и даже те же самые технологии, что и вышеуказанные дисциплины, особенно, это относится к такому средству массовой коммуникации, как Интернет. По данным опроса, осуществленного журналом «Советник», из 22 PR-агентств всего 10 ответили утвердительно на вопрос: «Пользуетесь ли вы услугами Интернета?» Проблема, однако, все больше в том, как PR-агентства используют богатые возможности Сети. В современном российском обществе нельзя игнорировать, что Интернет — мощный инструмент для PR, который позволяет выстроить доверительные отношения и положительный образ и, главное, установить двухсторонний контакт с большой аудиторией в режиме реального времени. Сегодня очень популярны пресс-конференции в режиме реального времени, которые предоставляют возможность прямого контакта с аудиторией. Интерактивность позволяет получать обратную связь, что является важным моментом в PR-деятельности [39].

В целом основные тенденции развития PR в сети Интернет в последние годы можно охарактеризовать следующим образом. 
В последнее время на рынке PR-разработок в Интернете довольно благоприя​тная ситуация: его объем растет, средняя цена проектов увеличива​ется, спрос заказчиков достаточно велик. Однако, учитывая бурный рост общего числа пользователей Рунета (например, в регионах), это вполне закономерно. До сих пор рынок PR-разработок находился в промежуточной стадии, однако, сейчас его уже нельзя назвать неразвитым, но и в полной мере цивилизованным тоже охарактеризовать не возможно [30]. 
Большинство крупных заказчиков и компаний, дня которых Интернет действительно важен, сориентировались в ситуации и работают с лидерами PR-рынка в сети.  
Как отмечают специалисты, в последние годы многие PR-студии, работающие в сети и обладающие ощутимым потоком входящих заявок, делают упор на масштабирование типовых решений (сайты-«визитки», типовые интернет-магазины и т.д.), не предлагая кли​енту уникального коммуникационного решения его проблемы. За счет этого снижаются стоимость работ и риски, связанные с согла​сованием результатов. Однако такой подход зачастую не учитывает реальных бизнес-потребностей заказчиков и дает в итоге неудовлетворительные результаты [30].
Подобным образом часто действуют и ведущие PR-агентства, выполняя заказы для клиентов, которых не считают ключевыми (например, PR-компания может, разрабатывав
большой корпоративный сайт, ограничиться одним-двумя шаблона
ми дизайна). 
В настоящее время на российском рынке работают не более 20 крупных PR-агентств по оказанию услуг в Интернете со штатом сотрудников более 25 человек. Как правило, они известны крупным компаниям-заказчикам, именно среди них проводятся тендеры на проекты с большими бюджетами. 
Представители многих российских компаний по-прежнему пло​хо представляют себе, зачем им нужна PR – компания в сети Интернет и что в ней должно быть. Однако в крупных фирмах, имеющих развитые департамен​ты маркетинга и рекламы, и у тех, для кого Интернет — важный канал коммуникации с клиентом (недвижимость, автомобильная промышленность, туризм, бытовая техника и электроника, IТ-компании), наблюдается существенный рост грамотности менеджеров, ответственных за Интернет - направление.

Так по словам одного из ведущих специалистов в этой области Андрея Терехова: «Заказчик начал понимать, что Интернет может приносить прибыль, и в то же время осознавать, что действительно ему нужно. Кроме роста маркетинговой гра​мотности (понимания целей и способов их достижения), увеличива​ется уровень грамотности технической. Часто заказчик предъявляет требования к функциональности PR - компании, учитывая эти параметры при выборе подрядчика. Заказчик начал понимать, что сайт — одно из звеньев IТ-инфраструктуры компании и должен быть в нее инте​грирован» [30]. 
Заказчик становится более грамотным и в области ценообразо​вания. Если несколько лет назад бюджеты определяли по принципу «Столько, на сколько сможем уломать», то теперь клиент во многих случаях хорошо ориентируется в ценах на рынке и может вести аргументированный спор по предоставленной смете.
Современный Российский рынок ощущает острую нехватку аналитической информации. Единственное широкоизвестное профильное издание — «Эпоха Ин​тернет» (www.ageofweb.ru)—содержит каталог студий, аккумулирует информацию по новым проектам и пресс-релизам, но, к сожалению, не предоставляет читателю никакой аналитической информации. Многие СМИ, посвященные IТ-тематике в целом, публикуют различ​ные новости рынка, но систематизированной информации не пре​доставляет никто. Это крайне отрицательно сказывается на прозрач​ности рынка, а также на активности внешних инвесторов.
Как правило, сотрудники PR-агентств, формально занимающиеся маркетингом, на самом деле отвечают только за продажи и имеют весьма смутное представление о рынке в целом и конкурентах в ча​стности.

Пытаясь систематизировать PR-агентства, работающие в сети Интернет, Андрей Терехов выделя​ет три основных «эшелона».

Первый эшелон — агентства-лидеры, постоянный штат более 20 че​ловек, типовой бюджет —10-15 тыс. долларов; могут гарантировать высокое качество работ. Многие из них пытаются диверсифициро​вать бизнес и предоставлять клиентам более широкий спектр услуг (например, разработка фирменного стиля, промышленный дизайн, услуги в полиграфии и в области разработки программного обеспе​чения и пр.). Агентство - лидеры обслуживают большинство крупных компаний-брендов и часто пересекаются на тендерах. В России их около 20.

Второй эшелон — средние PR - агентства, штат от 10 до 20 человек. Типовой бюджет — 5-10 тыс. долларов. Многие из них делают про​екты хорошего качества и часто конкурируют с агентствами первого: эшелона. Часть этих агентств  пошла по пути «фабрики», то есть производит много типовых проектов невысокого уровня (ти​пичный пример — компания «Сема.ру»). В России около 70 таких компаний.

Третий эшелон — малые PR-агентства, штат от трех до десяти человек, бюджет — 2-3 тыс. долларов. Как правило, низкоквалифицирован​ный персонал, который не может обеспечить высокого качества ра​бот. В России их около тысячи.

Объем рынка PR-разработок к настоящему времени достиг около 100 млн. долларов. В 2005 году, согласно данным «Тэглайн», он составил 35-40 млн. долларов.

Подводя итоги, следует указать главные тенден​ции развития рынка PR-услуг в сети Интернет: 
1. Рост компетентности заказчика. Постепенно PR- кампании  в сети Интернет перестают делать с абстрактными целями «что​бы был» и ставят конкретные маркетинговые задачи. Это обязывает менеджеров интернет-проектов со стороны заказчика действовать максимально эффективно, что ведет к росту их компетентности в этой области. Клиент требует отдачи от вложенных средств, менед​жер и подрядчик прагматично подходят к поставленной задаче. В итоге количество успешных проектов увеличивается, качество услуг улучшается.

2. Уплотнение рынка. С повышением уровня требований, предъявляемых заказчиком, все малые студии перестают быть конкурентоспособными и постепенно прекращают свое существование либо начинают работать в низком ценовом диапазоне. Планка вхождения на серьезный рынок неуклонно повышается. В связи с этим его прозрачность постепенно увеличивается, более четко выделяются лидеры.

3. Диверсификация бизнеса крупных компаний. Крупные игроки PR  рынка стремиться к диверсификации бизнеса. Во-первых, оказание смежных услуг (медиапланирование и реклама, поисковая оптимизация, контент-провайдинг, разработ​ка фирменного стиля и пр.) дает возможность обеспечить полный цикл интернет-услуг заказчику. Во-вторых, уже известный бренд, производственные мощности и база клиентов помогают развивать​ся в других областях, таких как оф-лайновая реклама (полиграфия, радио, TV), разработка программного обеспечения, ландшафтный, промышленный дизайн, дизайн интерьеров и пр. 
Некоторые компании достигли потолка возможности дальнейше​го роста на рынке (при условии окупаемости) и вынуждены теперь развиваться вширь.

4. Средние и крупные студии в регионах. Объемы регионального рынка растут опережающими темпами, поэтому постоянно увеличивается количество средних и крупных компаний. Спрос достаточно велик, и рынок вынужден реагировать. Кроме того, сохранится тенденция открытия региональных предста​вительств крупных московских компаний.

Таким образом, история развития PR   в сети Интернет имеет не долгую историю. По большому счету ей нет и 10 лет. Связано это с тем, что распространение самого Интернета  проходило в России медленными темпами, т.к. не все понимали возможности и потенциал данного средства массовой коммуникации.  
Проблемами современной России по использованию сети Интернет в PR-деятельности являются следующие: 
- немногие PR-операторы осознали важность использования в своем бизнесе новейшего технического средства обработки и передачи информации; 
- в настоящее время не используются в полной мере возможности, предоставляемые Интернетом; 
- многие совершенно не различают границы рекламы, маркетинга и PR в Интернете; 
- одной из насущнейших проблем является засилье политической PR-информации в Интернете. 
Тем не менее,  сегодня уже многие PR-операторы России осознают важность использования в своем бизнесе новейшего технического средства обработки и передачи информации.  С этим и связано бурное развитие этого вида PR деятельности за последние 2-3 года. 

1.4. Современное состояние PR в сети Интернет 

Современное состояние PR в сети Интернет характеризуется сегодня широким развитием различных форм и направлений реализации этого вида PR деятельности. 

Крупные PR-агентства, оказывающие услуги по продвижению в Сети, как правило, ограничиваются несколькими позициями. На​пример, известная дизайн-студия X-Project предлагает лишь три вида работ: оптимизация сайта под поисковые системы; баннерная рек​лама на любых крупных интернет-порталах и тематических площад​ках Рунета; контекстная реклама в поисковых системах. Услуги PR-агентств более разнообразны, но меньше формализованы. Во многих случаях определение цены за интернет-решение до сих пор зависит исключительно от предполагаемой платежеспособности клиента.
Широкое распространение получили баннерная реклама. Баннерная реклама — это размещение на сайтах изображения со ссылкой на сайт рекламодателя. Основной показатель ее эффек​тивности — это CTR (англ. click through ratio): количественное соотно​шение кликов по рекламному носителю и его показов, выраженное в процентах. 
В настоящее время широким спросом пользуются баннерообменные сети. Баннерообменные сети (англ. banner exchange networks) — это рек​ламные сети, участниками которых являются интернет-сайты. Уча​стники баннерообмена размещают на своих сайтах код сети. В ре​зультате они показывают баннеры других участников и тем самым зарабатывают показы своих баннеров.

Участники сети, как правило, имеют возможность управлять пока​зами собственных баннеров (вводя ограничения по партнерским сай​там, времени и частоте показов и т. д.). К примеру, за несколько месяцев можно накопить определенное количество показов и использовать их в нужный момент, перевести или продать другим участника сети.
Владельцы баннерообменных сетей берут с интернет-сайтов ко​миссию (до 25 % всех баннерных показов) и продают полученные по​казы рекламодателям.

Баннерные сети можно разделить на универсальные (их участником может стать практически любой ресурс, как правило, кро​ме эротической тематики) и тематические (специализированные). В ряде случаев к участию в сети допускаются ресурсы, имеющие отношение к конкретному региону.

На заре развития интернет-PR баннерообменные сети были одним из наиболее эффективных инструментов. На фоне однообразно сверстанных сайтов баннеры вызывали повышен​ный интерес посетителей. В настоящее время они уже не так действенны.

До сих пор активно используют баннерообменные сети неболь​шие интернет-издания. При этом многие баннеры являются порноинформационными. Если исполь​зовать баннерообменные сети для продвижения товаров и услуг, лучше всего подходят тематические сети.

Также большим спросом в настоящее время пользуются и рич-медиа реклама. Рич-медиа (англ. rich media) реклама представляет собой мульти​медийные jlash-анимированные баннеры либо схожие с ними рек​ламные носители. Термин применяется достаточно широко, к рич-медиа-технологиям относится использование в баннерной рекламе векторной анимации, звукового сопровождения, интерактивных средств взаимодействия с пользователем.
В отличие от обычной баннерной CTR рич-медиарекламы может составлять до 10 % (больше в 100 раз). Кроме того, такая PR информация го​раздо лучше запоминается.

Однако слишком навязчивая рич-медиареклама вызывает у час​ти пользователей раздражение. Кроме того, размещение подобной PR продукции может быть сопряжено с определенными техническими сложностями, далеко не все рекламные площадки Рунета предлага​ют возможности размещения такого продукта.

Затраты на создание подобных носителей в отличие от обыч​ных баннеров могут быть весьма существенны, в зависимости от их сложности цены могут колебаться от 40 до 1500 долларов.
Еще большее распространение получила текстовая реклама. Текстовая реклама в Интернете представляет собой текстовые рекламные сообщения, интегрированные в общий текст на стра​нице сайта. Такая PR информация  может выглядеть как составная часть страницы. Поскольку многие пользователи блокируют возможность показа рекламных баннеров, текстовая реклама может быть эффек​тивнее. Кроме того, она гораздо быстрее загружается. Частным проявлением текстовой рекламы может быть контекстная (поисковая) реклама в виде текстовых сообщений.

Многие PR компании осуществляют свою деятельность в блогосфере. 

Организация PR-кампаний в блогосфере постепенно входят в стандартные наборы услуг российских агентств. Существуют три принципиально разные схемы ее использования в PR-целях. При​менение каждой из них может (при условии профессиональной реализации) способствовать успешному решению маркетинговых  задач. Выбор зависит от целей кампании в блогосфере и имеющихся ресурсов. Схемы могут использоваться одновременно в различных  сочетаниях.

В первом случае речь идет о создании специального блога, посвя​щенного компании или ее отдельным товарам и услугам. Это может быть «официальный» корпоративный блог или ресурс более развлекательного характера. К сожалению, как отмечают специалисты, далеко не все корпоративные блоги успешны. Более того, попытки замаскировать их под фанатские приводят к крайне негативным последствиям. Так, в докладе Mmd приводится пока​зательный пример — история блога www.alliwantforxmasisapsp.com («Все, что я хочу на Рождество, — это приставка PSP»). Его открыло PR-агентство Zipatony для компании Sony, но вместо простого блога, про​двигающего продукт, был создан фальшивый фан-сайт двух подрост​ков Чарли и Джереми, которые восторгаются игровой приставкой. Однако некоторые детали заставили читателей блога усомниться в его подлинности: чрезмерное внимание одной теме, нарочитое ис​пользование подросткового и геймерского сленга, отсутствие ссылок на какие-либо сайты, кроме официального ресурса Sony. Небольшое расследование (по сути, простая проверка Whois) показало, что блог принадлежит PR-агентству. При этом блоггеры обнаружили поддел​ку менее чем за неделю и распространили информацию о ней. Таким образом, разоблачение произошло благодаря тому самому «сарафан​ному» радио, которое Sony хотела использовать в своей кампании. В результате блог пришлось закрыть [30].

Вторая схема базируется на взаимодействии с лидерами мнений, участвующих в тематических сообществах. Обычно при проведении кампании выбирают от 10-15 до 200-300 «целевых» блоггеров. Их приглашают на вечеринки и другие промо-акции, тест-драйвы про​дукции и т.д. Однако из-за сложности управления такими сообще​ствами кампании в блогосфере часто приводят к непредсказуемыми не всегда позитивным результатам. Так, недавний специальный показ фильма Алексея Балабанова «Груз 200» блоггерам привел к неожиданному эффекту. Судя по полученным комментариям в блогосфере, многие характеризовали фильм как «унылый и тошнотный». В большинстве случаев блоггеры «и подарки возьмут, и правду напишут», поэтому, как отмечает Ф.Н. Гуров, кроме материальной мотивации (в той ил иной форме), необходимо предлагать сообществу действительно качественные продукты [30].    

В ряде случаев бывает достаточно «закинуть» нужную информацию в целевые сообщества. К примеру, адвокат москвички Алек​сандры Иванниковой, убившей ножом подвозившего ее таксиста «кавказской национальности», изложил в своем «живом журнале» историю с точки зрения защиты. Проведенная в блогах PR-кампа​ния была направлена в первую очередь на националистическое сообщество Рунета. В результате выхода общественной активности в оф-лайн, Иванникова была освобождена. Несмотря на сомнитель​ную этичность подобной акции, она оказалась эф​фективной.

Третья схема наиболее сложна в реализации, но позволяет в наи​большей степени контролировать ход PR-кампании в блогосфере. PR-специалисты создают виртуальных персонажей (от нескольких «человек» до нескольких десятков персонажей) и внедряют их в со​общества с целью продвижения тех или иных товаров и услуг. При использовании данного метода создается так называемая матрица виртуальных персонажей. Она представляет собой таблицу, в ко​торой описана основная «легенда» каждого из них — пол, возраст, образование, семейное положение, любимая музыка, книги и опре​деляется его отношение к продвигаемому бренду, товарам или услу​гам. Например:

- лояльный клиент компании;
- негативно относится к данному виду услуг вообще;
- пользовался услугами конкурентов и получил позитивный/не​гативный опыт;
- пользовался услугами продвигаемой компании и получил по​зитивный/негативный опыт;
- не знает о подобных услугах;
- знает о подобных услугах и допускает возможность их получе​ния и т. д.
Для каждого «виртуала» разрабатывают аватары (специальные Картинки, размещаемые при публикации сообщений в блогах). Очень важно, чтобы в создании матрицы участвовал профессио​нальный психолог.

Затем персонажей внедряют в целевые сообщества и в течение Какого-то времени (от нескольких дней до нескольких недель) обсуждают вопросы, не имеющие отношения к продвигаемой продукции. И нужный момент персонажи начинают обсуждать «нужные» товары и услуги. Отметим, что зачастую эмуляция дискуссий на тематиче​ских форумах и блогах не отличается эффективностью именно по причине недоверия постоянных посетителей к новым участникам, которые, пусть и в завуалированной форме, но заставляют обра​тить внимание на тот или иной ресурс в Сети, товар или услугу. Ведь для того чтобы виртуальный персонаж вызывал доверие у реальных людей, он ничем не должен от них отличаться, поэтому очень важно участвовать в разнообразных обсуждениях. Естественно, после про​ведения основной PR-кампании «виртуалы» должны еще какое-то время «пожить» в Сети.

Среди них обязательно должны быть те, кто относится к продви​гаемой продукции негативно. Если сообщество отрицательно реаги​рует на нее, «виртуалы» могут резко сместить акценты обсуждения. При этом осуществляется своеобразный рефрейминг. Например, вместо того чтобы высказаться о недостатках продвигаемого теле​фонного оператора, персонаж начинает ругать мобильную связь как явление вообще (и в частности, данного конкретного оператора как компанию, успешно развивающую «ненавистную» мобильную связь в России).

Положительный эффект подобных действий может быть колос​сальным. Однако в силу их специфичности лишь единичные агент​ства могут качественно реализовать подобные услуги в России. В ка​честве примера успешной кампании в блогосфере, реализованной с использованием матрицы виртуальных персонажей, можно при​вести следующее. Агентство «Контент-Про» выполняло услуги для заказчика, представляющего специализированные товары для студентов. Дискуссии проводились в 50 популярных студенческих сайтах. В результате на сайт клиента удалось привлечь более 2000 целевых посетителей. Блоггеры активно обсуждали продукцию, и в результате проведенной кампании удалось ощутимо поднять уровень продаж [72].

Небольшой опыт проведения подобных PR-кампаний в России уже позволяет говорить об определенных сложностях взаимодействия PR-специалистов и заказчиков. Зачастую клиенты крайне болезненно относятся к любым негативным упоминаниям собственной компаниям. Увидев негативный отзыв о своей работе в блогах, они могут устроить скандал, обвинив пиарщиков в неэффективности. Кроме того, клиент не всегда понимает, почему «виртуальные пер​сонажи», кроме его продукции или услуг, обсуждают в блогах и дру​гие вопросы. Чтобы решить первую проблему, необходимо сразу предупредить заказчика о возможной реакции отдельных людей. Вторая проблема устраняется, когда обговаривается стоимость PR-кампании. Количество не имеющих отношения к компании обсуждений не должно существенно влиять на цену решения для клиента. Подобные PR-кампании в блогах могут быть весьма доро​гостоящими (несколько десятков тысяч долларов). В настоящее вре​мя специализированные агентства в России получают единичные заказы на такие услуги.

Как можно догадаться, в некоторых случаях заказы носят специ​фический характер. Иногда PR-специалистам приходится использо​вать блогосферу в целях конкурентной борьбы, рассказывая о недо​статках тех или иных товаров и услуг.

Некоторые отечественные PR-специалисты используют термин «Dirty-эффект», появившийся благодаря популярному блогу www. dirty.ru. Этот эффект подразумевает мощный всплеск посе​щаемости интернет-ресурса после того, как ссылка на него появилась в новостной ленте популярного он-лайн-издания или блога. Впервые это явление было отмечено на блоге Slashdot (www. slashdot.org), посвященном информационным технологиям. Его еще называют flash crowd («мгновенная толпа»). Это выражение взято из рассказа писателя-фантаста Лари Нивена. В нем описывается, как с помощью телепортации люди прак​тически мгновенно могли очутиться в любой точке мира, где проис​ходило что-либо достойное всеобщего внимания. Толпа любопытных оказывалась там сразу после публикации новости в СМИ.
Эффект выглядит следующим образом. После появления ссылки на​плыв трафика нарастает столь стремительно, что зачастую небольшие ресурсы, на которые ссылаются авторы блога, не справляются с нагруз​кой. Трафик может достигать нескольких сотен тысяч хитов в минуту. Переходы с российского сайта dirty.ru могут составлять до 10 тыс. хитов за день. Как правило, эффект наблюдается не более суток, пока матери​ал со ссылкой остается на главной странице популярного ресурса [30].
Некоторые отечественные и зарубежные PR-специалисты пыта​ются использовать его для продвижения интернет-ресурсов. Однако здесь имеется целый ряд «подводных камней». Во-первых, надо быть уверенным, что продвигаемый сайт спра​вится с нагрузкой, вызванной большим трафиком. В случае, если ра​бота сайта будет существенно замедлена или парализована, негативный эффект может быть весьма ощутим (например, если речь идет о предвыборном ресурсе за несколько дней до выборов). Во-вторых, если будет выявлен «рекламный умысел» человека, разместившего пост, реакция комьюнити блога может быть резко негативной, и мо​дераторы удалят сообщение. И, в-третьих, пришедшие в результате подобных действий посетители часто не являются целевыми. Не​смотря на высокую посещаемость в течение одного-двух дней, коммерческий эффект может оказаться мизерным.

Особенно следует упомянуть корпоративные блоги. В Википедии корпоративный блог определяется как блог, изда​ваемый организацией (юридическим лицом) и используемый как для связей с общественностью, так и для внутренней организации ее работы.

Цели внутрикопоративного блога разнообразны. Среди них: улуч​шение взаимодействия сотрудников, предоставление возможностей для обучения, инструмент для поиска компромисса при наличии разных точек зрения и т. д. В идеале он представляет собой своеоб​разную «историю фирмы», архив идей.

Публичные блоги предназначены для налаживания коммуника​ций с имеющимися и потенциальными клиентами. Они могут быть полезным дополнением к корпоративному сайту.

Проблемы корпоративных блогов неоднократно обсуждались на отраслевых конференциях и тематических «круглых столах», в оте​чественной деловой прессе. К сожалению, приходится отметить, что большинство российских примеров создания корпоративных бло​гов пока нельзя назвать удачными.

Журналист Adweek Кэтрин Тейлор называет сразу несколько про​блем корпоративных блогов: это страх критики и открытого диалога с потребителями и клиентами; нехватка времени на создание текстов и дальнейшее общение с комментаторами; трудности с подсчетом эффективности затрат на создание и поддержку блога, опасения, что генеральному директору компании нечего сказать. В результате даже если топ-менеджеры решают завести корпоратив​ный блог, их читатели вряд ли могут рассчитывать на откровенность, а значит, и авторам не стоит надеяться на эффективность.
Следует особо подчерк​нуть, что, несмотря на свободный стиль общения, принятый в блогосфере, при ведении корпоративного блога нельзя  нарушать законодательство, необоснованно критиковать конкурентов, раз​мещать слишком экспрессивные высказывания. За блогами круп​ных компаний пристально следят журналисты, иногда ссылаются на них в своих материалах. Необдуманные высказывания могут привести к непредсказуемому эффекту. Особенно остро этот вопрос стоит для публичных компаний, поскольку их деятельность в блогосфере теоретически может вызвать изменения стоимости акций.

В Рунете существуют не менее 200 сообществ, организованных компаниями. Одной из первых была Red Graphic Systems. Обычно блоги открывают фирмы, связанные с Интернетом или массовыми коммуникациями. Однако уже есть исключения. Например, «Норильский никель» организовал сообщество в блог-ресурсе Livejournal.com.

Современный PR в Интернете часто использует и нестандартные носители распространения информации. 
Обычно под нестандартными PR носителями в Интер​нете подразумевают мультимедийные jtash-анимированные мульт​фильмы или компьютерные игры. В последнее время к ним добави​лись еще и скринсейверы (заставки для мониторов).

Широкое распространение в Рунете они получили бла​годаря «Игрушкам» поисковой системы Яндекс (play.yandex.ru). В 2003 году на этом сайте была размещена специально созданная по заказу компании Stimorol, производящей жевательную резинку, игра «Xtreeмальный парашютист» (по мотивам телевизионного рекламного ролика). Затем последовали игры и для других компаний [16].

По мнению специалистов Яндекса, «интерактивные он-лайновые игры становятся популярным развлечением. Как следствие, появи​лась и уже хорошо себя зарекомендовала интегрированная в игры реклама: заставки с рекламным роликом, использование в сюжете продуктов и услуг компании, атрибуты бренда на игровом поле и другие виды. Причины высокой эффективности такой рекламы вполне очевидны. Одна из них — это рекордная продолжительность контакта пользователя с материалами о бренде. Длительность вос​приятия большинства рекламных носителей измеряется секундами. В он-лайновые игры человек играет значительно дольше; в среднем, по данным Яндекса, от пяти минут до получаса. Все это время он кон​тактирует с фирменными материалами». Кроме того, «игра — это развлечение, вызывающее приятные ощущения. Удачное размеще​ние рекламы помогает проецировать позитивные эмоции на продвигаемый бренд Нестандартные PR носители — это эффективное средство имиджевой рекламы, привлекающее внимание пользователей к от​дельным аспектам рекламируемых товара/услуги/бренда. Затраты на их создание, как правило, высоки (от нескольких тысяч до десятков тысяч долларов). В то же время в ряде случаев такие носители могут быть бесплатно размещены на большом количестве развлекательных (например, игровых) интернет-ресурсов. Отметим, что специалисты по PR часто принимают решение создать нестандартные рекламные носите​ли без каких бы то ни было предварительных исследований. Поэтому созданные игры никак не способствуют решению маркетинговых за​дач. Так, во многих случаях используются сюжеты классических игр (на​пример, «Тетриса»), но при этом игра проходит на фоне корпоративной символики заказчика. Как отмечает Ф.Н. Гуров «это пустая трата денег» [30]. 
Еще одна часто возникающая проблема — игра слишком проста для пользовате​лей. Пройдя ее за несколько минут, посетители вряд ли вернутся к ней еще раз. Однако и слишком сложные игры не дают должного эффекта (исключение — целевая аудитория «профессиональные геймеры»).  
Новые нестандартные рекламные носители появляются в Ин​тернете с завидной регулярностью. В конце 2005 года пресса ак​тивно обсуждала успешный проект британского студента-первокурсника Алекса Тью (Alex Tew) MillionDollarHomepage.com. Первая страница сайта представляет собой большой квадрат 1000x1000, разлинованный на клетки размерами 10x10 пиксе​лов. Рекламодатели могли приобретать рекламные места по цене доллар за пиксел. Идея «оставить свое имя в истории Интернета» привлекла много рекламодателей. Иногда посещаемость сайта Алекса Тью достигала нескольких сотен посетителей в сутки, бла​годаря чему крупные рекламодатели получали до 60 000 любопытствующих в день на свои сайты. Во всем мире (в том числе в России) появились многочисленные клоны этого проекта. Однако эффективность практически всех подобных проектов была близ​ка у нулю. Российские сайты www.millionpixeley.ru, www. million.aveks.info, предлагающие купить пикселы за один рубль и одну копейку соответственно, посещают всего несколько человек в сутки [30].

Заслуживают упоминания видеопрезентации, разрабатываемые московской фирмой 12round.ru. Видеоизображения сотрудников заказчика интегрируются на web-сайты. Пример реализации — сайт маркетингового агентства MOST Marketing (www.m-marketing.ru). Топ-менеджеры компании «лично» рассказывают посетителям о пре​имуществах своего агентства. Видеоролики были сделаны с использованием современных технологий, разработанных для телевидения вы​сокой четкости; производство видеопрезентации заняло две недели.
Говоря о нестандартных рекламных носителях, следует особо от​метить такой способ продвижения, как product placement в виртуаль​ных городах. Речь идет об интеграции брендов в виртуальную среду комьюнитиобразующих сайтов (в первую очередь многопользова​тельских он-лайн-игр).

Пользователи он-лайн-игр воспринимают игровую жизнь как вполне реальную. При грамотном использовании product placement можно вызвать у посетителей ассоциации с названием, элементами фирменного стиля и ключевыми характеристиками товаров и услуг. В мае 2005 года хостинг-провайдер «Мастерхост» заказал долго​срочную и масштабную рекламную кампанию в многопользователь​ской он-лайновой ролевой игре Wizards World. Компания оплатила создание Города Мастеров. Ее логотип был размещен на всем оружии и артефактах в городе, а разнообразные конкурсы проводились под эгидой «Мастерхоста». Это далеко не единственный пример продви​жения отечественных компаний в данной игре. «Лаборатория Касперского» ввела в игру именную вещь «Щит надежности», а система интернет-статистики Hotlog — «ХотЛогское» копье [61].
Среди последних примеров подобного продвижения в России — product placement в игре «Дозоры». В июле 2007 года компания «Зебра Телеком», предоставляющая телекоммуникационные услуги, при поддержке агентства EnterMedia открыла офис на территории виртуальной Москвы в он-лайн-игре «Дозоры» на правах партнера игры. В нем игроки смогут авторизовать карты оплаты «Зебра Телеком» и с их помощью купить необходимые для игры ресурсы. Кроме этого, офис «Зебры» в «Дозорах» станет одним из значимых мест для вы​полнения заданий Ночного и Дневного дозоров точек виртуальной Москвы. В пространстве виртуального офиса будут транслироваться новости «Зебры Телеком», поступающие с сайта компании. Генеральный директор ООО «Дозоры» Геннадий Лелюк отмечает важную осо​бенность проекта: «Специалисты, разрабатывающие игру «Дозоры», детально воссоздали внешний и внутренний вид офиса компании «Зебра Телеком», что подчеркивает реализм Москвы и особую бли​зость игрового мира к окружающей действительности».
Кроме многопользовательских игр, следует упомянуть возмож​ность размещения PR информации в виртуальных турах по реальным го​родам. Например, сайт www.virtcity.ru разместил такие туры по Челябинску, Екатеринбургу и Миассу. Администрация ресурса предлагает установить местным фирмам специальные «дверки» на входе в свои офисы. Кликнув на них, посетители попадут на сайты заказчиков. 
Еще один способ продвижения в virtcity.ru — нанесение рекламных модулей на щиты и растяжки в виртуальном городе. Ми​нимальная стоимость такого размещения всего 200 рублей за рек​ламное место. Отметим, что из-за невысокой посещаемости ресурса эффективность подобного продвижения пока вызывает сомнения, однако идея представляется весьма интересной.
До сих пор проблема оценки эффективности подобных способов продвижения очень актуальна, поскольку традиционные методы оценки для интернет-PR (например, число посетителей, при​влеченных на конкретный сайт) не могут быть использованы.
Итак, как мы видим, современное развитие PR в Интернет в настоящее время реализуется в разнообразных формах и проявлениях, начиная от баннеров, различных текстовых размещений и ссылок и заканчивая разнообразными видами PR деятельности в блогосфере или нетрадиционными видами распространения информации. 
Проведенный нами анализ показывает, что сегодня в России практически все формы PR деятельности в Интернете имеют ту или иную форму выраженности, однако, не всегда они являются эффективными. Рынок оказания данных услуг продолжает расширяться. 
1.5. Современные технологии PR в Интернете

Итак, как мы уже рассматривали выше, Интернет довольно быстро становится перспективным PRносителем, способным конкурировать по охвату интересующей  аудитории с традиционными медиа, в том числе с телевидением. В первую очередь это связано с бурным ростом аудитории российского Интернета. Уже сейчас в России аудитория крупных Интернет-площадок (таких как Lenta.ru, Gazeta.ru, Port.ru) больше или равна аудитории крупных печатных изданий.

Большая часть аудитории пользуется Интернетом в рабочее время, что вполне объяснимо: как правило, на работе люди входят в Сеть, во-первых, бесплатно, во-вторых, по выделенной линии, что существенно облегчает и ускоряет процесс загрузки интересующих их сайтов [45]. 
Следует отметить, что поведение аудитории Интернета обратно по отношению к телесмотрению: вечером наблюдается резкий рост аудитории ТВ, днем — рост аудитории Интернета. Это подсказывает PR технологам стандартную тактику воздействия: днем оказывать воздействие на потребителей с помощью Интернета, вечером — телевидения.
В настоящее время известна масса случаев, когда эффективная PR деятельность компаний  основывалась на использовании сети Интернет [30].  

Так, например, фирма «Эргономика», занимающаяся продажей мебели, создала сайт (www.ergonomic.ru), где можно заказать мебель для дома или офиса и при этом спланировать ее размещение в комнате и даже выбрать цвет. Общие затраты на PR в Интернете составили $3,000, при этом никакой другой PR деятельности, кроме как в Интернете, не было. В течение месяца общая сумма заказов составила $70,000 при обращении только первых 4-х заказчиков.

Компания Swatch, занимающаяся производством наручных часов, попросила покупателей присылать на свой web-сайт забавные истории, которые у них так или иначе связаны с часами. В ответ на свою просьбу компания получила более 10 тысяч историй, лучшие из которых были опубликованы в виде книги. Акция позволила собрать великолепный список адресов для прямой рассылки и начать формировать базу данных пользователей.

Производитель пива Guiness выложил на свой web-сайт screensaver — программу сохранения экрана для монитора, запускающуюся в моменты пауз в работе компьютера. За первую неделю было произведено 35 тысяч скачиваний этой программы. И более 150 тысяч скачиваний этой программы было зафиксировано в течение полугода. Идея заключалась в том, что после обеденного перерыва люди, подходившие к своему компьютеру, видели красочный «ролик» Guiness и думали: «Да, хорошо бы после работы выпить кружку пива». 
Эти истории демонстрируют, какого разнообразного эффекта может добиться рекламодатель, используя Интернет-рекламу. Фирма «Эргономика» стимулировала продажи, Swatch с помощью своего сайта создала базу для прямой рассылки, увеличила число потребителей, осведомленных о товаре, Guiness увеличила общее число покупателей своего товара. Таким образом, в результате использования Интернет-рекламы рекламодатель может добиться:

· повышения уровня знания ТМ (брендинг); 

· расширения круга лиц, детально информированных о продукте; 

· общего увеличения числа покупателей; 

· увеличения числа покупателей он-лайн

Если проанализировать эффект, получаемый специалистами от PR деятельности в сети Интернет, можно вывести важную закономерность: Интернет сочетает в себе основные преимущества как имиджевого, так и информативного медиа.  
В настоящее время специалисты выделяют несколько основных способов проведения PR компании в Интернете [10]. 
1. Web-PR, который включает:

· интерактивные сайты, предоставляющие пользователю услугу FAQ - «быстрых вопросов и ответов»; 

· веб-конференции, проходящие в различных формах: и текстовых, и аудиальных, и визуальных [8, 22]; 

веб-презентации, представляющие собой интерактивные каталоги, доступные в Сети. 

2. Net-PR, который включает:

· электронную рассылку пресс-релизов. Такой пресс-релиз может быть не только текстовым документом, но и аудио- и видеофайлом, рисунком, посланным по электронной почте как вложение; 

· различные чаты, форумы (очень полезен способ коммуникации, когда все видят высказывания всех); 

· виртуальные организации в Интернете. 

3.Online-PR — самое интересное и перспективное средство Интернета. К online-PR относятся:

· возможность онлайнового доступа к оффлайновой информации. Например, статьи из газет на сайте; 

· онлайновое информирование с помощью сетевых информационных ресурсов; 

· электронная интерактивная база данных, доступная через Сеть. 
Online-PR позволяет специалистам гарантированно доставлять свою информацию целевой аудитории. Поэтому все возрастающее число российских компаний стремится использовать Интернет, как эффективное средство PR и рекламы [52, с. 99; 10]. Под эту категорию попадает более 2/3 заложенных в Сеть данных. Безусловно, этому способствуют огромные преимущества, предоставляемые Интернетом, к которым причисляют следующие: 

1. Быстрый и дешевый выход на международный рынок без открытия представительства в каждой стране [62, с. 36]. Уже сегодня Россия может осуществлять PR-кампании посредством сети Интернет в 150 странах мира. Новые технологии меняют характер PR-деятельности, делая PR более открытым для общественности. Интернет позволяет, например, той или иной компании оперативно и на глобальном уровне обратиться к потенциальному потребителю с самой разнообразной информацией [19, 62, 72]. 
2. Интернет работает 24 часа в сутки, что особенно важно для кризисных PR [47, 52]. 

3. В Интернете можно изменять содержание информации столько раз, сколько это считается нужным [52, с.98]. К примеру, если по ходу кампании необходимо внести корректировки, то они могут быть сделаны на любом ее этапе [153, с. 37; 13]. 

4. Сокращение расстояния между PR-специалистами и их аудиторией [39, с.17]. 

5. Возможность получения, распределения, хранения громадных объемов информации, а также их ускоренная обработка. 

6. Интернет облегчает процесс взаимодействия как для клиентов, так и для самих PR-специалистов. 

7. Средства сети Интернет позволяют проводить PR-акции в режиме реального времени. Вот пример того, как компания может провести акцию по связям с общественностью. На форуме в Интернете был представлен Swiss Air. Его приход был заранее анонсирован на «Яндексе», и люди могли оставить в форуме свои вопросы. Представитель разговаривал с людьми в режиме реального времени, с теми, кого интересовала его компания. В подобных акциях принимают участие и представители политических кругов, руководители крупных предприятий и фирм, известные артисты, музыканты, певцы. «Живое» общение позволяет не только поделиться полезной информацией, но и понаблюдать за непосредственной реакцией заинтересованных людей [19]. 

8. Через Интернет возможен анализ PR-деятельности конкурентов. 

В средних и крупных организациях Интернет-технологии (здесь подразумевается Интранет-ресурсы компании внутреннего пользования) широко применяются и во внутрикорпоративном PR, где они выполняют интегрирующую функцию. Самый простой инструмент таких внутрикорпоративных коммуникаций — это база данных по сотрудникам компании, которая содержит базовую информацию о каждом (минимум — ФИО, дата рождения, занимаемая должность). Другие распространенные инструменты — это корпоративные электронные СМИ, внутрикорпоративные форумы и персональные странички «карьерного роста» в Интранете. 

Интернет-технологии очень полезны и в такой смежной отрасли, как управление знаниями (Knowledge Management), которая позволяет использовать коллективный интеллектуальный потенциал сотрудников. Системы управления знаниями позволяют рассматривать интеллектуальный капитал компании в виде управляемого ресурса, гарантируя, что важные знания, создаваемые где-либо в организации, доступны там, где они нужны, и тогда, когда нужны. Это дает возможность улучшить имидж компании у партнеров и клиентов за счет того, что сотрудники организации владеют необходимой информацией, на основе которой могут оперативно принимать решения, и высоко эрудированы в сфере деятельности своей компании. Для самих сотрудников могут предлагаться дистанционные курсы повышения квалификации через образовательный Интернет-центр компании, что также повышает лояльность работников и экономит затрачиваемое на обучение время. 
Чаще всего под понятием «PR в сети Интернет» понимаются следующие виды деятельности [23,29,59]: 

1. Создание и поддержание веб-сайта, среди прочих функций которого важное место занимают имиджевая и коммуникативная. 

2. Взаимодействие со СМИ в Интернете. 

3. Мониторинг веб-форумов и участие в них. 

4. Создание событий и их освещение.
5. Электронные рассылки. E-mail – рассылки. 
Рассмотрим эти виды деятельности более подробно. 
1.5.1. Создание и поддержание веб-сайта
С точки зрения PR технологий сайт — это набор информационных блоков и инструментов для взаимодействия с целевой аудиторией, которая может быть представлена реальными и потенциальными клиентами и партнерами, а также представителями средств массовой информации. Поэтому то, какая информация и как будет представлена на сайте, а также техническое оформление сайта, находится в сильной зависимости от того, кто является целевой аудиторией и что сайт должен до нее донести, какие возможности предоставить. Так, как отмечает А. Чернявский «желательно, чтобы адрес сайта (имеется в виду доменное имя) был коротким, запоминающимся и отражающим деятельность или название компании, тогда он станет ценным ресурсом, например, при проведении рекламной кампании» [74]. 

Наличие у организации корпоративного веб-сайта сегодня считается не просто делом престижа, но необходимостью. «Если Вы не представлены в Интернете — Вы просто не существуете» — этой фразой У. Уэллса можно описать значение веб-сайта для организации, даже если ее деятельность не связана с информационными технологиями и продажей товаров в Интернете [70]. В Сети при упоминании организации в статьях или новостях ссылки делаются на корпоративный сайт. На сегодняшний день уже не встает вопрос: нужен сайт или не нужен, но очень актуальна тема, как сделать сайт максимально эффективным с точки зрения успешной коммуникации и поддержания благоприятного имиджа. Поэтому создание и поддержка (регулярное обновление информации) сайта являются одним из важных компонентов PR-деятельности в сети Интернет. Также очень важно наладить поддержку обратной связи: во-первых, возможность для клиента оперативно связаться по электронной почте или ICQ, и, во-вторых, немедленную реакцию компании на его запрос (например, если пользователь послал вопрос по электронной почте, то он непременно должен в течение нескольких часов получить ответ или хотя бы уведомление о том, когда он его получит). 

Кроме корпоративного сайта создаются также микросайты. Это может быть и сайт по продукту с исчерпывающей информацией о характеристике продукта, его ассортименте и способе покупки (например, blendamed.ru); и промо-сайт со специальным предложением; или сайт под специальный проект или событие (например, сайт «Перепись населения 2002» perepis2002.ru). Также во время кризисной ситуации может быть создан сайт, на котором посетители могут не только получить подробную информацию с детальным освещением проблемы и о том, какие меры принимаются для ее решения, но и высказаться по этому поводу, узнать мнения авторитетных людей (экспертов). 

Как инструмент PR сайт является удобным каналом информирования целевых аудиторий и ее изучения. Среди прочего он позволяет собрать статистику по посетителям, нарисовать портрет своей аудитории, что дает возможность составлять наиболее адекватное сообщение и преодолеть коммуникационные барьеры. Например, компания может предоставлять доступ к определенной информации только зарегистрированным пользователям, для чего посетителям сайта надо ответить на небольшую анкету. Пример — портал sovetnik.ru. На нем поддерживается база зарегистрированных пользователей, ведут по каждому посетителю базу данных, в которой отражаются контактная информация, профессиональные предпочтения посетителя, его статус. После этого ведется работа на уровне сотрудничества: его могут попросить прокомментировать какое-то событие, поучаствовать в качестве респондента в опросе, при достаточной компетентности — написать статью [45]. 

Еще одним ходом является также заведение на сайте собственного списка рассылки (например, бесплатная рассылка издательской группы «Дело и Сервис» «Все о маркетинге: теория и практика», в которой анонсируются новые поступления в Интернет-библиотеку по маркетингу на сайте издательства). Это имеет смысл тогда, когда в компании есть сотрудник, который в состоянии на регулярной основе готовить полезные и информативные материалы, предоставляющие интерес для целевой аудитории. 
Как правило, рекламную кампанию в Интернете рекламодатели начинают с создания сайта. Но, как отмечает Т. Бокарев,  сайт совсем не является необходимой частью продвижения товаров или услуг в Интернете и во многих случаях без него можно обойтись, заменив его промо-страницей [14].

Промо-страница содержит либо краткую информацию о преимуществах продукта, либо его детальное описание, либо описание промо-акции, проводимой в настоящее время в офф-лайне

Вне зависимости от наличия российской версии сайта организации и качества этого сайта ссылка с баннера, как правило, должна вести на промо-страницу.
Ссылки с промо-страницы могут, в свою очередь, вести на корпоративный сайт рекламодателя, на сайты партнеров; на промо-странице могут находиться формы для заполнения, анкеты и др. 
Даже если компания не будет предпринимать каких-либо действий, новый сервер рано или поздно попадет в поле зрения поисковых машин и будет проиндексирован, то есть в базу данных поисковой машины будет включена информация о страницах сервера и ключевых словах, соответствующих этим страницам. Тем не менее, обычно проявляют инициативу и регистрируют новый сервер в поисковых машинах, дав тем самым указание поисковым машинам проиндексировать  сервер компании в первую очередь. 

К регистрации сервера в поисковых машинах следует относиться со всей серьезностью и должным образом к ней подготовиться. Сервер можно считать готовым к регистрации, когда его архитектура в основном устоялась и кардинальных изменений в ближайшем будущем не ожидается. В противном случае велика вероятность, что пользователи поисковых машин в ответ на свои запросы будут получать устаревшие ссылки, которые не будут работать. Не лишним является и тщательное изучение инструкций, размещенных на серверах поисковых машин. 
После того как сайт размещен в Интернете, он регистрируется в каталогах (наиболее значимыми являются Yandex, Rambler и Mail). Также важным является увеличение собственного информационного присутствия в Сети, в том числе повышением цитируемости сайта, что кроме всего прочего увеличит количество материалов о сайте компании, выдаваемых такими поисковыми машинами, как Яндекс или Апорт, в соответствии с тематическими запросами. Это позволяет оказывать влияние на информационное пространство рынка по данному сегменту в Интернете. Так будет больше вероятность того, что журналист или клиент, которые ищут информацию по компании, найдут благоприятные, корректные и подготовленные самой компанией сведения, а не размещенные конкурентами негативные материалы [17]. 
Практически для любой области знаний в Internet можно найти сервера, содержащие коллекции гипертекстовых ссылок на информационные ресурсы по данной области, так называемые Jump Station. Такие сервера обычно содержат сотни и даже тысячи ссылок и очень популярны в качестве отправных точек для поиска информации по определенной теме, поэтому размещение на таком сервере ссылки на ваш сервер может быть весьма полезным для увеличения количества посетителей вашего сервера. 

Регистрация в поисковых машинах, Web-каталогах и тематических Jump Station происходит совершенно бесплатно, поскольку основной доход создатели таких серверов получают от размещения на нем рекламных объявлений и они явным образом заинтересованы в обслуживании сервера компании, так как каждый новый сервер увеличивает популярность их серверов и обеспечивает рост расценок на рекламу. 

Размещение бесплатных ссылок возможно и на серверах специально для этого не предназначенных. Ситуация, когда на сервере одной компании размещается ссылка на сервер другой компании, вполне обычна. 

Например, фирма-производитель какого-нибудь оборудования может разместить на своем сервере ссылки на сервера своих дилеров. Торговая фирма, поставляющая товары разных производителей вполне может разместить на своем сервере ссылки на сервера производителей поставляемых ею товаров. В обоих случаях легко просматривается заинтересованность в размещенных ссылках. В первом случае производитель рекламирует продавцов своих товаров, во втором случае продавец, вместо того чтобы заниматься поддержкой на своем сервере разделов посвященных товарам разных производителей, просто предоставляет ссылки на их сервера. В обоих случаях основанием для размещения ссылки является наличие партнерских отношений между фирмами. 

Другой способ увеличения количества ссылок на сервер компании - это обмен ссылками. Для обмена ссылками необязательно наличие каких-либо партнерских отношений - достаточно примерного равенства показателей посещаемости серверов. Обмен ссылками идет с кем угодно, даже с конкурентами. 

Существуют также специальные системы бесплатного обмена ссылками - так называемая LinkExchange, к которой, в частности, предлагается присоединиться по адресу http://rip.orgland.ru/nirvana/ 

Ссылки на других серверах могут размещаться также в обмен на разрешение использовать материалы сервера организации. Проблема создания значительного объема бесплатной информации стоит перед всеми разработчиками серверов, поэтому использование чужих материалов с указанием ссылки на первоисточник является довольно распространенной практикой [18]. 

Многие сервера с высокими показателями посещаемости предоставляют возможность платного размещения рекламных объявлений на своих страницах. Например, платные рекламные объявления можно разместить на серверах поисковых машин и Web-каталогов, обычно имеющих очень хорошую посещаемость. Рекламные объявления могут иметь вид текстовых врезок (текстовое сообщение на странице), графических врезок (баннеров, т.е. картинок-гиперссылок), гиперссылок (быть может, с дополнительной более подробной информацией, размещенной на сервере-рекламоразместителе отдельной страницей, содержащей ссылку уже на ваш сервер). Практика размещения графики в России пока  наиболее распространена. 

Ограниченность места на странице вынуждает прибегать к так называемой «прокрутке баннеров» (аналог – «бегущая строка» в телепередачах), при этом только каждый n-ный посетитель увидит ссылку именно о конкретной компании (если прокрутка составлена из n разных картинок-ссылок, чему равняется n, можно отследить, нажимая на кнопочку «Reload» до тех пор, пока вновь не появится замеченный первым баннер). В этом случае тарифы назначаются исходя из числа «показов». 

Тарифы за размещение PR информации, таким образом, зависят от посещаемости сервера, конкретной страницы, показов вашей ссылки и могут колебаться в очень широких пределах. В русскоязычной части Web однако пока больше практикуется помесячное взимание платы за размещение баннера, и цены колеблются от $ 20 до $ 500 в месяц. 

Результаты некоторых исследований показывают, что далеко не безразлично, где именно на странице размещен баннер (оказывается, что справа внизу размещать гораздо эффективнее, чем вверху) и его геометрические пропорции (квадратные лучше, чем «растяжки»).  
Итак, как мы видим, создание своего web-сайта или промо-страницы на сегодня является одной из важных составляющих проведения собственной PR  политики компании. Однако создание собственного сайта требует определенных вложений, как материальных (если сайт рекламируется с помощью баннеров и распространения информации на различных платных серверах), но и нематериальных (для того, чтобы создать сайт или страницу в Интернете требуются специалисты по веб-дизайну, которые могут наиболее эффективно для PR  компании сделать данный продукт). 
Следует отметить, что создание собственного сайта или страницы в Интернете популярный, но не единственный способ PR  деятельности в сети. Рассмотрим остальные направления в следующих параграфах.  
1.5.2. Взаимодействие со СМИ в Интернете
Активное взаимодействие со средствами массовой информации в Интернете так же важно, как и сотрудничество с традиционными СМИ, и протекает практически по той же схеме. СМИ в Интернете включают в себя, во-первых, издания, существующие исключительно в электронной сетевой версии (например, lenta.ru), во-вторых, сайты, полностью дублирующие печатные издания (trud.ru), и, в-третьих, специальные Интернет-версии печатных изданий (cosmopolitan.ru). Если еще совсем недавно существовала пропасть между печатными СМИ и сетевыми, то сегодня наблюдается их интеграция. Более того, крупные ежедневные печатные издания (например, газета «Коммерсант» commersant.ru) выставляют на своих веб-сайтах свежие выпуски, которые появляются почти одновременно с выходом газеты из типографии; даже при оформлении подписки на периодические издания у подписчика появляется выбор, подписаться на электронный или печатный вариант. Особенностью Интернет-СМИ является то, что информация в таком издании может появиться очень быстро (опубликование новости или статьи занимает всего несколько минут и возможно в любое время суток), а затем стремительно могут быть растиражированы другими СМИ, в том числе традиционными [27]. 

Таким образом, распространение  PR  материала в СМИ, представленных в сети, является важным аспектом в плане быстрого и своевременного распространения необходимой информации. Особенно это важно во время проведения предвыборных PR компаний.    

1.5.3. Мониторинг  как вид PR  деятельности в Интернете

Следующий тип PR-коммуникаций в Интернете — это регулярный мониторинг профильных веб-форумов. Во-первых, это позволяет продвигать саму компанию и ее услуги. Так, можно подсказать его участникам обратиться для решения их проблем в компанию или развернуть дискуссию, в которой косвенно или напрямую будет затронута выгодная для компании тема. Во-вторых, своевременно обнаруживать коммуникативные проблемы и оперативно их решать. Например, на форуме обсуждается, что в магазине продавцы обслуживают очень медленно, кредитные карточки не принимаются, но очень удобная парковка и разнообразный ассортимент продуктов. Такая информация должна анализироваться и использоваться отделом маркетинга. 

Мониторинг в сети - очень важная тема в рамках PR в Интернете. Отправная точка любой PR-кампании – исследование. Интернет позволяет проводить первичные исследования отношения целевой аудитории к компании, не покидая своего рабочего места. Самый простой способ узнать, что знают в сети о компании, ее товарах и услугах, – воспользоваться поисковой системой (yandex.ru или google.ru). Также с помощью сети можно просматривать печатные СМИ. Самый простой способ – составить список веб-адресов, приоритетных СМИ. Достаточно воспользоваться системой поиска по сайту, введя нужное ключевое слово, и через несколько секунд поиск выдаст список упоминаний ключевого слова в данном издании.

Также существуют специализированные службы, которые позволяют просматривать десятки и сотни печатных СМИ по одному веб-адресу. Например, на сайте Публичной интернет-библиотеки (http://www.public.ru/) в свободном доступе находятся архивы более чем 200 газет и журналов. Если необходимо просмотреть информацию из зарубежных СМИ, используют службу Lexis-Nexis (http://www.lexis-nexis.com/), но этот ресурс платный [45]. 

Другим источником информации об отношении к компании могут быть веб-форумы. Например, для PR-менеджера автомобильной компании может быть интересна информация, которая содержится в профильной конференции на сайте http://www.auto.ru/. 

Частота мониторинга зависит от важности обсуждаемых тем. Некоторым компаниям необходимо проводить ежедневный мониторинг, другим – раз или два раза в неделю, третьи могут посещать интернет-конференции еще реже. Во время кризиса PR-служба обязана контролировать наиболее популярные веб-конференции и блоги в режиме реального времени. Также регулярный интернет-мониторинг полезен для выяснения первой реакции потенциальных потребителей во время запуска новых продуктов или услуг.

Использование опросов на сайте – это хороший прием, который применяется с целью развлечения посетителей и повышения посещаемости. Верить этим результатам нельзя – онлайновых фокус-групп при исследованиях не бывает.

Интернет – хорошая система изучения отклика на офлайновый PR. Использование Интернета для проведения PR-исследований возможно, но ограничено, а его использование для организации события – почти не ограничено. 

Для получения качественных исследований в Интернете можно использовать SpyLOG-Research. На основе данных, собираемых интернет-счетчиками по всему Рунету и, в частности, на сайте заказчика, аналитики проводят самые разнообразные маркетинговые исследования и предлагают рекомендации (http://www.spylog.ru/). Онлайновые PR-мероприятия очень похожи на те мероприятия, которые проводятся в традиционном PR. Интернет-мероприятия не требуют аренды помещения, расходов на кейтеринг и т.д. В большинстве случаев они не заменяют «живые» PR-мероприятия, а лишь дополняют их.

Простейший метод: рассылка новостей в интернет-СМИ. Рассылая новости, необходимо четко понимать, какому изданию они могут быть интересны, и кому конкретно в редакции необходимо их отправлять. 
А.А. Мамыкин отмечает, что журналисты интернет-изданий, точно также как и журналисты печатных СМИ, ежедневно получают десятки новостей от компаний, из них только единицы берутся за основу будущих публикаций. Поэтому, используя «веерную» рассылку, компания рискует потерять доверие журналистов, и действительно важная новость в следующий раз просто затеряется в потоке никому не нужных пресс-релизов. Любые «тяжелые» картинки или презентации следует отправлять приложением к электронному письму только после того, как на это будет получено согласие журналиста [46]. 

Многие интернет-СМИ и интернет-порталы практикуют трансляцию в сети интервью с представителями компаний, политическими и государственными лицами. Редакция сайта оповещает своих читателей о подобных мероприятиях за 2–3 недели. За это время читатели могут заранее прислать свои вопросы на адрес электронной почты или задать свой вопрос непосредственно во время онлайн-интервью. Обычно интервьюируемый успевает за один час общения подробно ответить на 10–15 вопросов [51]. 
Итак, маркетинговые исследования как PR технология – это один из распространенных видов деятельности пиарщиков. При этом, в отличии от большинства подобных исследований вне сети, анкетирование и опросы в Интернете, прежде всего, выполняют задачу привлечения внимания: к компании, определенному виду деятельности, кандидату на политических выборах и т.д. 
Также эти исследования могут показать актуальность выбранной компанией темы или продукта на рынке и, таким образом, определить специфику дальнейшего проведения PR  компании. 
1.5.4.  PR – мероприятия в Интернете
Для того чтобы привлечь внимание к компании или продукту, в Интернете проводятся также PR-мероприятия. Это может быть, например, проведение лотереи, викторины или конкурса с призами. Так, агентство Promo.ru для своего клиента Avantix проводило на день Святого Валентина викторину «Рассказ самой захватывающей истории о любви», победители которой получали поездку в Египет. Акция проходила в сети Интернет. Сам этот ход был маркетинговым, а манера написания материалов и манера их подачи — это был PR. 

На сегодняшний день очень популярны пресс-конференции в режиме онлайн, которые дают возможность выйти на прямой контакт с аудиторией, а затем поместить состоявшуюся дискуссию в общедоступный архив. В зависимости от целей пресс-конференции это может быть как обсуждение конкретной проблематики, так и интервью с известными личностями. Существуют Интернет-пресс-центры, которые представляют собой офис информационной службы, оборудованный для проведения конференций в режиме онлайн-видео по каналам Интернета. Они позволяют проводить интерактивные конференции, когда у журналиста даже из удаленного региона есть возможность задать вопрос и получить ответ ньюсмейкера в режиме реального времени. Пример такого пресс-центра — «ИнтернетМедиаКом» (imk.ru). 

Интересны компании, формирующие списки рассылки из адресатов, согласных получать рекламу в обмен на, например, бесплатность почты. 
Это лишь стандартные подходы к рекламированию Web-сервера внутри Internet. В каждом конкретном случае этот перечень может быть продолжен специфичными PR мероприятиями, пригодными только для конкретной компании или для конкретного сервера [41]. 

Следует также отметить, что характерным отличием проведения PR кампаний средствами Интернет являются достаточно высокие требования к технической квалификации сотрудников, ответственных за проведение различных рекламных мероприятий. Подчеркнем, что речь идет именно о технической квалификации - для эффективного использования предоставляемых Интернет PR возможностей необходимо до тонкостей знать механизмы функционирования Сети в целом, иметь представление об используемых поисковыми машинами алгоритмах и их связи с семантикой языка гипертекстовой разметки страниц и многое другое. Далеко не всякая компания располагает сотрудниками такой квалификации. Поэтому совершенно естественно появление специализированных агентств, предлагающих платные услуги по проведению перечисленных выше мероприятий а также многих других. Наиболее авторитетными считаются [75]: 
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PR, посредством  Интернет, может прекрасно дополняться рекламой традиционными способами. PR сервера мало, чем отличается от PR других товаров и, в отличие от Интернет-рекламы, методы и средства проведения традиционных PR кампаний тщательно отлаживались на протяжении последних десятилетий и хорошо известны маркетинговым специалистам. PRе традиционными средствами (в прессе, на радио, ТВ) услуг в Интернет  выгодно отличается от рекламы непосредственно товаров тем, что априори вызывает некоторое любопытство читателя или зрителя, подогретое обилием статей на темы Интернет  и позиционированием IP-подключения как престижного товара, предназначенного для элиты общества. 

Наиболее распространенным видом PR объявлений на Web-страницах является размещение так называемых рекламных баннеров. Как правило, баннер представляет собой прямоугольное графическое изображение, размещаемое в верхней или нижней части хорошо посещаемых страниц Web-сайта. Обычно баннеры служат гипертекстовыми ссылками на Web-сайт компании, или на Web-страницы с той или иной информацией о рекламируемом товаре. 

Несмотря на то, что в последнее время ведутся оживленные дискуссии о недостаточной эффективности баннеров, о необходимости других, более совершенных, моделей PR в Интернет, именно баннеры остаются стандартным способом размещения информации о компании или проекте. По крайней мере, прайс-листы на размещение баннеров понятны специалистам без каких-либо дополнительных пояснений, тогда как размещению других видов PR объявлений обычно предшествуют переговоры, проясняющие смысл предлагаемых услуг [60]. 

Баннеры – «стандартная» форма PR на Web-страницах. Когда говорят, что рекламные баннеры - это стандартный способ рекламы в World Wide Web, в действительности всего лишь имеется в виду, что это наиболее распространенный, наиболее понятный и изученный способ размещения PR информации. 
Ассоциативная PR информация. Есть смысл предлагать продукт там, где есть прямая ассоциация с его использованием, — например, размещая информацию или покупая спонсорство на сайтах с музыкальными коллекциями (для аудиотехники) или на сайтах по кулинарии (для микроволновых печей). Подобных сайтов в российском Интернете достаточно много и на них уже сформировалась постоянная аудитория. 

Компания, таким образом, может и не становиться веб-издателем и создавать новые сайты — для нее становится проще использовать в качестве PRносителя уже готовые, имеющие большую и известную (по социодемографическим показателям) аудиторию, покупая там спонсорство. 
Обзоры и демонстрации он-лайн. Многие сайты публикуют независимые тематические обзоры по различным категориям. Баннер компании может приводить на страницу этого обзора, где показаны преимущества именно продукта этой фирмы. В данном случае не требуется создавать контент — он уже есть [42].

Также можно демонстрировать в Интернете специальные возможности продукта, например, программы для микроволновой печи (разморозка блюд, приготовление на гриле или любые специальные программы). 
Клуб покупателей / пользователей - другой вид привлечения аудитории в Интернет. Он организуется на любом из уже имеющихся дискуссионных сайтов он-лайн-клуба пользователей определенного вида услуг или товара. В процессе общения в таком клубе компания  сможет получить интересующие ее отзывы о своей технике и обратить внимание на многие незамеченные ранее моменты.
Организация также сама может участвовать в этом общении, например, отвечая на вопросы, — это положительно сказывается как на отношении к ней как к фирме, так и на отношении потребителей к определенному типу продукта. 
Специальное предложение для покупателей – заключается в предложении специальной скидки или даже специальной цене для покупателей в Интернете. Например,  покупателям предлагают для холодильников специальную раскраску выбранной модели. Покупатель может выбрать из нескольких имеющихся вариантов или даже заказать холодильник, раскрашенный по его собственному эскизу (если это возможно).

Для продвижения музыкальных центров предлагают покупателям выбрать один или несколько из предложенных компакт-дисков на любой музыкальный вкус (их можно получить прямо в магазине при условии размещения заказа на сайте). 
Любая подобная акция позволит вам измерить он-лайн аудиторию покупателей вашего товара (всегда можно посчитать количество откликнувшихся на ваше предложение через Интернет по сравнению с обращениями в магазины).

Кроме баннеров, промо-страниц и сайтов к основным видам Интернет-рекламы также относятся: Superstitials (выскакивающие окна), спонсорство, E-mail рассылка, опросы, викторины и конкурсы, игры, вирусный маркетинг [37].

Спонсорство как способ рекламирования отличается от баннерного PR, прежде всего, нестандартным местом и размером информационного блока. Компания занимает на длительное время на какой-либо популярной площадке определенное место. Часто владельцы сайта оговаривают только размеры блока, компания может сама определять его наполнение. 
Очень эффективным способом привлечения интереса потребителей к PR  продукту  могут стать конкурсы и викторины. Задания для них могут размещаться как на сайте-пиароносителе, так и на сайте компании. Важно отметить, что выполнение заданий должно быть связано с необходимостью сбора информации о компании (продукте) или с потреблением товара. Таким образом, участвующий в конкурсе имеет возможность или подробно изучить продукт (преимущества) или получить необходимую информацию о продукте (потребительских свойствах) от фирмы в процессе участия в конкурсе.

Игры также предоставляют организациям  обширные PR возможности [29]. 
Компания предоставляет призы для победителей и вводит логотип компании или продукта в графическое оформление игры. Организация может разместить спонсорский блок во всех относящихся к этому событию публикациях.

Игра должна быть интересная, но несложная, например: «пройтись» по нескольким сайтам в поисках ключевого слова; собрать определенную картинку; поймать рыбку / найти ключик и т п. 

К недостаткам игры как способа рекламирования относятся, прежде всего, дорогое производство и необходимость массированной рекламной поддержки.

Относительно новый способ PR — вирусный маркетинг/ Тысячи Интернет - пользователей во всем мире ежедневно пересылают друг другу забавные истории, картинки и ролики. Как отмечают специалисты, использование вирусного маркетинга может дать более 100 тыс. контактов с PR сообщением, причем без всяких затрат со стороны фирмы. Важным достоинством вирусного маркетинга является заведомо доброжелательное отношение к PR сообщению со стороны пользователя. Этому способствуют, прежде всего, развлекательная форма подачи сообщения и доверие пользователя к сообщению, полученному им от друга.

Разумеется, все вышесказанное охватывает только малую часть возможностей, предлагаемых Интернетом PR возможностей. PR в Интернете сложен лишь тем, что по сравнению с другими медиа, у него фактически нет ограничений, как с технической, так и с творческой стороны. 

Как показал анализ PR  мероприятий в  Интернете – их существует достаточно большое количество и применение в данном случае зависит только от того, какую именно информацию и на какую именно аудиторию рассчитана PR информация.  Ее применение является универсальным как для политических, так и для коммерческих PR кампаний. 

Анализ статей, посвященных этой проблеме к сожалению не позволяет говорить о степени эффективности того или иного PR   мероприятия в той или иной кампании.  
1.5.5.  Е-mail рассылки как PR  технология 
Одним из наиболее эффективных средств коммуникации в Интернете является электронная почта. Письмо, отосланное через Интернет, уже через несколько минут приходит к адресату на другом конце планеты, что является одним из основных преимуществ электронной почты перед обычной. Кроме того, затраты на такую пересылку минимальны. Поэтому электронная почта во многих компаниях становится незаменимым инструментом при ведении предпринимательской деятельности.

История возникновения электронной почты началась с 1971 г., когда сотрудником компании Bolt Beranek and Newman, Inc. Рэем Томлинсоном (Ray Tomlinson) была разработана первая почтовая программа, позволяющая пересылать сообщения по распределенной сети. Год спустя она была адаптирована для сети ARPANET (предшественница сети Интернет), и в адресах электронной почты стал использовать знак @. Уже к 1973 г. 75% пересылаемой по сети ARPANET информации приходилось на электронную почту [43].

Первая почтовая рассылка появилась в 1975 г. и была предназначена для любителей научной фантастики. В последующие годы электронную почту начинают использовать в других компьютерных сетях. Годом начала использования электронной почты в коммерческих целях считается 1994 г.

В настоящее время миллионы людей используют электронную почту как один из основных способов связи. В том числе она активно используется в сфере бизнеса. Электронная почта может применяться в различных целях — для переписки с деловыми партнерами, информационной поддержки потребителей, рекламирования товаров и услуг.

Рассмотрим основные способы применения электронной почты как инструмента PR  в сети Интернет.

Электронная почта активно применяется в PR целях. К способам PR посредством электронной почты относятся [31]:

- рассылка PR предложений без прямого согласия получателей («спам»); 

- рассылка PR предложений при прямом согласии получателей («opt-in маркетинг»); 

- PR вставки в электронных журналах, рассылаемых по e-mail.
Рассмотрим их более подробно. 

1. Спам. В настоящее время многие компании в результате своей неопытности или целенаправленно злоупотребляют рассылкой PR сообщений по электронной почте. Они рассылают PR материалы без прямого согласия на то интернет-пользователей. В результате последним приходится тратить время на очистку своих почтовых ящиков от ненужной PR информации. Такой способ PR получил название спама [66].

Сам термин «спам» произошел от названия мясных консервов SPAM: в созданном в начале восьмидесятых британской комедийной группой Monty Python пародийном ролике посетителей ресторана донимают навязчивой рекламой, многократно употребляя в названии всех блюд слово spam. Позже этот термин широко распространился и стал применяться для обозначения навязчивой рекламой и PR  информацией.

Спам вызывает резкое неодобрение со стороны значительной части интернет-пользователей и может нанести серьезный урон имиджу компании, использующей такой метод PR.

Несмотря на это, даже будучи проинформированы об огромном вреде, наносимом при этом имиджу, спамом активно пользуются множество фирм, так как руководствуются принципом коммерческой эффективности: при относительно низких затратах рассылаются от нескольких сотен тысяч до нескольких миллионов писем. Массовость рассылки позволяет резко увеличить вероятность попадания PR  информации к тем адресатам, которые нуждаются в данном товаре или услуге  в настоящий момент и еще не выработали привычки удалять рекламные письма.

Сегодня большинство служб, отвечающих за пересылку электронной почты пользователей, снабжены антиспамерскими фильтрами, блокирующими пересылку спама. Поэтому профессиональные спамеры изобретают все новые способы обмана таких фильтров, в итоге типичное спамерское письмо содержит большое количество «замусоренного» текста — с латинскими символами вместо русских, ничего не значащими вставками из латинских и русских символов, специально сделанными грамматическими ошибками и т.п., что опять же значительно вредит имиджу компаний, применяющих такую PR технологию.

При использовании спама надо быть готовым к тому, что помимо заинтересованных потребителей в фирму обратится большое число раздраженных пользователей и выскажет свое недовольство ненужной рекламой, часть потребителей может затребовать компенсации материального ущерба ввиду затрат на прием и обработку ненужной корреспонденции. Помимо этого возможны обращения и иски против провайдера, с компьютеров которого была осуществлена рассылка, что грозит отключением организации от пользования сетью Интернет.

В 2003 г. не менее 50% от общего числа отправляемых в мире писем являлись спамом [66]. В настоящее время в западных странах продолжается становление законодательства для борьбы по спамом. В Европейском союзе, США, Австралии приняты законы, направленные на пресечение спамерской деятельности. Против компаний, занимающихся несанционированными рассылками, выставляются многомиллионные иски. В России отдельными инициативными группами лоббируются поправки к действующему законодательству, направленные на борьбу со спамом.

2. Opt-in маркетинг. Альтернативой спаму является «opt-in маркетинг»: интернет-пользователи сами подписываются и выражают явное согласие получать определенную рекламную и PR информацию об определенных товарах и услугах. Этот способ PR  достаточно эффективен, так как здесь присутствует прямая заинтересованность со стороны потребителей в получении информации. На Западе существуют агентства, организующие прямые рассылки писем потребителям, которые изъявили желание получать PR  информацию об определенной категории товаров. В России многие компании осуществляют собственные PR рассылки, приглашая интернет-пользователей подписаться на них [31].

3. PR вставки в тематических электронных рассылках. Еще один способ PR  посредством электронной почты — это вставки (баннеры, текстовые, текстово-графические блоки) внутри электронных журналов, рассылаемых по e-mail. Существуют рассылки, освещающие определенные темы, интересные интернет-пользователям. Пользователи подписываются на них, чтобы получать по электронной почте полезные для себя информационные материалы. Такие рассылки иногда называют электронными журналами. Внутри журналов обычно выделяются места для размещения рекламной информации.

Например, старейшая служба рассылок Subscribe.ru в настоящее время продает рекламные места в более чем 16 тыс. тематических рассылок, на которые подписаны около двух миллионов интернет-пользователей. Более двух миллионов подписчиков на рассылки насчитывает служба Content.mail.ru.

Как отмечает Т.В. Дейнекин, при размещении PR блоков в таких рассылках необходимо учитывать специфику последних [30].

Как правило, предлагают два основных рекламных места — в самом верху и в самом низу основного текста рассылки. Наименее привлекательным считается размещение в нижней части, так как значительная часть интернет-пользователей не дочитывают рассылки до конца, особенно если материалов много и требуется несколько раз воспользоваться прокруткой экрана.

Материалы, размещенные в начале текста рассылки, более заметны, однако требуются особые подходы, чтобы завладеть вниманием читателя. Дело в том, что подписчики быстро привыкают к тому, что в четко ограниченных зонах рассылки публикуется PR  информация, и могут со временем начать игнорировать эти зоны, даже не читая заголовков. Поэтому при создании PR блока специалисты рекомендуют продумать, как завладеть вниманием читателя рассылки, привыкшего игнорировать PR информацию. Наиболее эффективными, как правило, оказываются нестандартные блоки, которые привлекают к себе внимание в силу своей необычности.

С владельцами периодических электронных рассылок можно также договориться о включении в рассылку определенной информации в виде новости, статьи, анонса, которые могут быть интересными или полезными для читателей. Это может оказать значительно больший эффект, нежели блок. Например, многие российские агентства недвижимости публикуют на различных информационных сайтах и в тематических рассылках информацию о состоянии рынка недвижимости и прогнозы его развития. В итоге у читателей таких статей формируется определенная степень лояльности к этим агентствам.

В последнее время многие компании в России и за рубежом стали активно использовать собственные корпоративные рассылки для поддержания связи с потребителями.

Можно выделить следующие виды таких рассылок [31]:

· рекламные; 

· электронный журнал; 

· новости сайта; 

· подписка на обновляемую информацию; 

· комбинированные. 

О рекламных рассылках с прямым согласием получателя (opt-in маркетинг) уже было упомянуто выше. В таких рассылках компания публикует информацию о своих новых товарах, рекламных акциях и другие PR материалы.

К электронным журналам относятся рассылки, в которых публикуются различные новостные материалы целиком — у интернет-пользователей нет необходимости переходить по ссылкам, чтобы прочитать новость в полном объеме.

Многие корпоративные порталы активно публикуют свежие материалы, связанные тем или иным образом с деятельностью компании. Зачастую объем таких материалов велик для рассылки, поэтому в ней публикуются только анонсы материалов, появившихся на сайте, с указанием прямых ссылок на полностью опубликованную информацию. Данный вид рассылок относится к категории «Новости сайта».

Часть компаний предоставляют интернет-пользователям возможность получать по электронной почте периодически обновляемые информационные материалы: прайс-листы, котировки акций и т.п. В этом случае у потребителя отпадает необходимость самому помнить о необходимости посещения веб-сайта компании, чтобы узнать свежую информацию.

На практике зачастую используется комбинация нескольких видов рассылок.

У каждого из представленных видов рассылок своя специфика, которую надо учитывать при его создании и ведении. Ниже рассмотрена специфика наиболее сложного способа организации PR по электронной почте — электронного журнала.

Электронный журнал является наиболее привлекательной для интернет-пользователей формой получения информации. Однако это один из наиболее трудоемких и сложных способов организации e-mail-PR, так как он требует привлечения авторов для написания новостей, создания обзоров и других материалов, способных заинтересовать интернет-пользователей.

Новости, размещаемые в электронном журнале, наиболее часто дублируют новостную информацию, появившуюся на самом корпоративном сайте.

Многолетний опыт работы автора по ведению электронных рассылок позволяет сформулировать практические советы по организации рассылок видов «Электронный журнал» и «Новости сайта».

1. Необходимо привлекать компетентных авторов. По качеству информационных материалов, опубликованных в рассылке, будут судить о самой компании. Если в рассылке появляется, например, обзор той или иной отрасли, который сделал некомпетентный специалист, то это может нанести вред имиджу компании и ее услугам [54].

2. Нужно использовать  информативные заголовки. Наиболее частой ошибкой является неоправданное использование броских заголовков, не дающих представления о содержании материала. Читателям придется ознакомиться с самим материалом, чтобы понять, о чем именно идет речь, и если они сочтут, что заголовок не соответствует сути, то потеряют доверие к будущим материалам и самой компании.

3. Не стоит делать слишком много PR информации и рекламы. Электронный журнал должен быть интересен и полезен для читателей. Если весь материал состоит только из PR компании, то это может привести к тому, что новые подписчики на рассылку будут отказываться от нее после прочтения одного-двух выпусков.

4. Необходимо предоставлять подписчикам разнообразную информацию, которая может их заинтересовать.  Одной из основных задач, стоящих перед ведущим рассылки, является удержание уже имеющихся подписчиков и привлечение новых. Для этого необходимо принимать во внимание, что интересы у целевой аудитории могут быть весьма разносторонними и что читателей может не удовлетворить малая информативность рассылки. Для того чтобы избежать этого, часто предоставляют разноплановую информацию, но в рамках заявленной темы.

Например, если журнал ведет компания, производящая одежду, то в своей рассылке она может размещать советы по правильному подбору одежды, новости из мира моды, анонсы выставок и т.п. Если же в рассылке находится информация только о производимой продукции, то это существенно ограничит круг потенциальных подписчиков.

5. Необходимо правильно выбрать периодичность рассылки. Вопрос о периодичности рассылки играет важную роль для удержания аудитории. Если рассылать слишком часто — подписчикам это может не понравиться; если слишком редко — сочтут, что у представителей компании малоинформативный ресурс. Решение о периодичности принимают на основе характеристик целевой аудитории, а также типа и назначения предоставляемой информации. 

Отдельное внимание при открытии электронной рассылки уделяют способу технической поддержки: использованию независимых рассылочных серверов, собственного или платного программного обеспечения.

Наиболее крупными серверами электронных рассылок в России являются службы Subscribe.ru и Content.mail.ru, насчитывающие миллионы пользователей. Эти службы позволяют любым желающим создавать собственные рассылки и обеспечивают привлечение подписчиков. Данная услуга бесплатна в случае создания рассылок, имеющих некоммерческий характер. Платой за пользование услугами рассылочного сервера в этом случае является автоматически размещаемая PR  информация в тексте рассылок. Услуги по поддержке рассылок коммерческой направленности предоставляет служба Subscribe.ru, которая на платной основе допускает в свой каталог и анонсирует среди своих пользователей информационные корпоративные рассылки [30].

К преимуществам использования специализированных рассылочных серверов относятся: удобство в использовании, нет необходимости привлекать программиста, возможность привлечения дополнительных подписчиков со стороны аудитории рассылочного сервера. Причем последний пункт наиболее актуален, когда посещаемость собственного веб-сайта позволяет привлекать только единицы подписчиков, тогда как включение рассылки и ее анонсирование среди пользователей рассылочного сервера могут привлечь тысячи подписчиков за короткий промежуток времени. Однако стоит упомянуть и о недостатках использования рассылочных серверов: как правило, нет доступа к базе данных подписчиков (за исключением случаев, когда организация платит лишь за техническую поддержку и не пользуется услугами по привлечению подписчиков), существует зависимость от чужой организации, платность.

Если же организация хочет самостоятельно распоряжаться списком подписчиков, не допускать размещения чужой рекламы либо рассылка предназначена только для клиентов, то необходимо использовать собственное или покупное программное обеспечение. Однако в данном случае придется привлекать технических специалистов для его настройки и бесперебойной работы.

Итак, как можно отметить, электронная почта является еще мало исследованным инструментом PR деятельности. В силу этого многие компании используют незначительную часть возможностей данного канала воздействия на потребителей, зачастую ограничиваясь только PR информационными рассылками без согласия получателей (спам), что наносит урон имиджу самой компании и формирует негативное отношение интернет-пользователей к PR по электронной почте. В то же время грамотное применение нового инструмента позволяет сформировать круг лояльных потребителей и существенно повысить эффективность предпринимательской деятельности.

Таким образом, электронные рассылки являются, наряду с остальными PR технологиями Интернета, одним из основных способов распространения информации. Более того, следует сказать, что электронная рассылка является одним из самых востребованных способов, который, однако, в качестве спама, может иметь не только положительный, но и отрицательный результат. 
Таким образом, подводя итоги теоретической части исследования проблемы, необходимо отметить, что использование Интернета как канала PR-коммуникации для компании имеет смысл в том случае, если его применение в PR-деятельности компании рационально и оправданно с точки зрения достижения целевой аудитории и успешной коммуникации с ней. Если пользователи Интернета являются частью целевой аудитории организации, то, несомненно, задействование Интернет-технологий наряду с традиционными средствами паблик рилейшнз скажется самым лучшим образом на достижениях поставленных перед комплексом маркетинга целей. PR-деятельность в Интернете должна быть гармонично включена в комплекс мероприятий, направленных на коррекцию или поддержание исходной PR-ситуации, и находиться в согласовании с общей PR-деятельностью компании. 

Как показал анализ литературы, использование PR технологий в Интернете в России является еще новым направлением и практически не имеет своей истории. Только начиная с середины 90-х гг. мы можем говорить о применении первых PR  мероприятий в глобальной сети. Тем не менее, мобильность и малые финансовые затраты, а также большой охват аудитории – все это приводят, в настоящее время, к широкому использованию PR  техник в сети, так, что некоторые компании обеспечивают свою деятельность только при помощи Интернет PR. 
Среди основных методов PR  технологий в Интернете относят: создание сайта или промо-страницы, маркетинговые Интернет исследования, различные PR  мероприятия (пресс-конференции, Интернет выставки и т.д.) и рассылки по электронной почте. 
Не рассматривая каждую из них подробно, следует отметить, что все эти PR  технологии в сети Интернет могут быть использованы как по отдельности, так и в своей совокупности, самое главное, чтобы они были четко организованны и продуманны, только тогда они будут эффективными.  
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