"Решение маркетинговых задач средствами Интернет-PR: опыт веб-студии Х-Project".
Немного истории
Портрет 2006 года. В среднем до 60% компаний  обращаются к ресурсам Интернет для осуществления связей с общественностью. Из них около 15% проводят рекламные и PR-кампании именно в сети. Необходимо сказать, что к этим 15% относятся в основном фирмы  IT -  индустрии  и что в основном это столичные компании. Для 31% он-лайн акции являются неотъемлемой составляющей их PR-мероприятий, и в среднем 30% используют Интернет лишь в некоторых случаях. 
Детально результаты опроса PR-специалистов по теме «Специфика public relations в Интернете» можно посмотреть по ссылке: http://www.adme.ru/internet/2006/09/19/9439/.
Конечно, как и некоторое время назад, доступность Интернета и его широкополосность (с точки зрения передачи больших объемов информации медийного характера, т.е. аудио, видео, flash, теле информации или интерактивной медийной информации)  являются главными ограничениями для использования в регионах, где целевая аудитория имеет либо ограниченный, либо затрудненный доступ в Интернет. 
На сегодняшний день большинство специалистов разделяет точку зрения, что Интернет является достаточно эффективным средством для проведения PR – кампаний по критерию цена/качество. 
Однако из перечисленных ранее  факторов преимущества проведения PR в Интернет, как то:
· Низкие финансовые затраты
· Большой охват аудитории (максимальный дифференцированный таргетинг)

· Оперативность проведения компании

· Диалоговые возможности, интерактивность

· Высокая включенность аудитории (мгновенная реакция)

· Возможность скорректировать PR-кампанию по ходу ее проведения

· Быстрый эффект

· Возможность размещения большого объема информации

· Отсутствие региональных ограничений

· Простота оценки эффективности кампании

· Формирование баз данных, в том числе и по лояльным потребителям

· Возможность использования новых форматов мультимедиа и конвергентности форматов

· Широкий выбор форм и инструментариев проведения PR-кампании

· Высокий уровень доверия сетевым СМИ

Можно выделить появление только фактора как «конвергентность мультимедиа форматов» и поставить под сомнение фактор «высокий уровень доверия сетевым СМИ» (так как в борьбе за аудиторию многие сетевые СМИ клонируют либо сами себя в целях захвата аудитории, либо клонируют трафикообразующий контент в целях продажи рекламного места, либо копируются сайтами конкурентами (проблемы с правообладанием и защитой прав на контент).
Последние два года принесли  новые тенденции в сферу PR. Возросшие требования к открытости бизнеса, необходимость размещения определенной информации в связи с реструктуризацией кампании и выхода ее на IPO, борьба за кадровый ресурс, снижение стоимости рекламы и развитие контекстно - ориентированной рекламы   заставила пересмотреть отношение к Интернет, как средству связи с общественностью. К 2008  уже более 80% компаний  рассматривают собственные Интернет - сайты и общедоступные Интернет СМИ, как обязательный инструмент для проведения PR-кампаний. 
Обзор основных инструментов PR в Интернет
При проведении PR – мероприятий в Интернет  специалисты по PR выделяют следующие инструменты и уровень значимости работ по их выбору и применению.
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Так выглядит в 2008 г. портрет интересов пользователей к инструментам PR в Интернете (в процентном соотношении по числу выполненных запросов поисковой машиной Яндекс). 
Необходимо заметить, что еще два-три года назад не использовались блоги, видео, мультемедиа, он-лайн консультация и мало придавалось значения рейтингам в результатах выдачи поисковых машин на контекстные запросы (SEO – оптимизация). 
Каким же целям PR – кампаний удовлетворяют данные инструменты, и где находится им применение? Вопрос, конечно же, риторический;  всякий специалист по PR может перечислить его основные цели в среде Интернет:
1. Повышение осведомленности потребителей.

2. Позиционирование торговой марки с помощью корпоративного и тематического Интернет - сайта. 

3. Расширение контактов с он-лайн прессой и аудиторией и формирование пула лояльных журналистов и пользователей путем информационной рассылки.

4. Формирование и расширение целевой аудитории.

5. Повышение уровня продаж продукта или услуги.

6. Повышение лояльности и укрепление доверия потребителей путем организации прямого диалога с представителями компании.

7. Формирование первичной узнаваемости продукта или услуги.

8. Формирование и укрепление имиджа посредством совместных акций с известной (цитируемой) личностью, имеющую свою аудиторию.

9. Предоставление обязательной корпоративной информации в случае ведения «белого» бизнеса.

10. Формирование имиджа компании как работодателя на кадровом рынке.

Для удобства демонстрации мы решили разделить цели и соответствующие им инструменты  и показать реализованные решения по каждой из целей.

Первое – повышение осведомленности
Для повышения осведомленности потребителей и целевой аудитории используются: 

· Разработка и поддержка корпоративного ресурса (Интернет - сайта)
· Продвижение вэб - сайта в поисковых системах (повышение уровня цитируемости)

· Использование ICQ для ответов на вопросы.

· Рассылка пресс-релизов и новостей по новостным и специализированным сайтам

· Спонсирование блоггеров и организация дискуссий целевого назначения (провоцирование обсуждений) на интерактивных сервисах.

· Директ - маркетинг: работа со службами рассылок и подписчиками.
· Использование внутреннего Skype для ответов на вопросы

· Проведение специальных акций, викторин, розыгрышей, конкурсов

· Поддержка интерактивных сервисов, опросов, голосований, общения с аудиторией, публикация  «независимых» аудио, видео, flash репортажей или сериалов.

· Организация он-лайн пресс-конференций

Разработка и поддержка корпоративного ресурса (Интернет - сайта) это один из краеугольных сервисов дизайн - студии «Х-Project». Стоит отметить, что студия, в качестве ключевого сервиса предлагает дизайн. Это соответствует миссии компании: «Предлагать услуги только высокого качества, подчеркивающие индивидуальность каждого из наших клиентов». Дизайн – область субъективного восприятия. Поэтому сегодня  главное и необходимое в сайте - это   функциональная CMS (content managment system – системы автоматической публикации). Данная платформа реализована и в Студии. 
«Content 3.1» - это одна из разработок дизайн-студии «X-Project», с помощью которой происходит управление контентом и публикациями документов в Интернете. Эта система не требует специальных знаний и навыков, легка и удобна в управлении. При помощи «Content» реализуются следующие функции:

· управление лентой новостей и рассылкой; 

· публикация документов; 

· регистрация пользователей; 

· авторизированный доступ пользователей с различными уровнями доступа; 

· разграничение уровня доступа администраторов системы; 

· редактирование текста (функции: редактирования текста, таких как изменение шрифта, выравнивание текста, вариативный цвет фона и текста, вставка гиперссылок и визуальных объектов, создание маркированных списков и таблиц, два режима просмотра теста (в режиме HTML-кода и в обычном режиме);
· управление Форумами; 

· управление Гостевыми книгами; 

· управление Викторинами; 

· управление Голосованиями; 

· организация внутренней баннерной сети с предоставлением статистики по показам и обращениям; 

· расчеты стоимости различных видов продукции (калькуляторы); 

· управление товарами и заказами в Интернет - магазинах; 

· организация внутреннего документооборота; 

· создание каталогов. 

Ярким примером публикации больших объемов информации и ее продвижения в Интернет можно назвать сайт, подготовленные студией «X-Project»: 
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Какие инструменты PR реализованы? 
1. Сайт предназначен для потенциальных клиентов и инвесторов и содержит доступную и наглядную информацию о деятельности компании. В частности, здесь представлены разделы «О холдинге», «Проекты холдинга», «Акционерам и инвесторам», «Доступное жилье», «Региональное развитие», «Пресс-центр». Информация доступна на русском и английском языках.

2. Сайт содержит открытую финансовую информацию.
3. Сайт содержит пресс-релизы, которыми пользуются Интернет СМИ «Квадратный метр», «prodevelopment.ru», «realestate.ru», «интерьер, дизайн, архитектура» и т.д.
4. На сайте реализована falsh презентация.

В наибольшей степени задаче повышения осведомленности отвечают сайты государственных учреждений. Дизайн – студия «Х-Project» разработала и помогает в технической поддержке сайта одной из крупнейших государственных организаций России – Счетная Палата Российской Федерации.
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1. Сайт соответствует PR функции – формирование и расширение целевой аудитории (гос. программа об обязательном освящении деятельности в СМИ). Полнота информации в разделах, логичная и простая система навигации, удобный backoffice интерфейс для добавления информации.

2. Созданный информационный ресурс позволяет всем заинтересованным лицам оперативно получать всю необходимую информацию о деятельности Счетной Палаты РФ.

3. Используются сервисы: анкетирование, поиск, интерактивный опрос, форум вопросов и ответов,  лента новостей, система публикации информации по торгам. 
4. PR-презентация. Для подготовки данного раздела был выбран формат CD-носителя. Задача, поставленная Заказчиком: «Сочетание информативности и зрелищности». На сегодняшний день в презентации используются фотографии (с возможностью масштабирования), виртуальные туры, созданные на основе технологии Flash, которые позволяют осматривать различные помещения Счетной палаты, звуковой фон (опции: музыка, речь, речь + музыка).
Решение, подготовленное специалистами студии «Х-Project» для коммерческой компании «Smartphoto» можно также отнести к разряду задач по повышению осведомленности. 
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1. PR-цель: повышение осведомленности потребителей, позиционирование торговой марки с помощью корпоративного и тематического Интернет – сайта. 

2. Вниманию покупателей представлены каталоги фото - и видеотехники, структурированные по названию компании-производителя аппаратуры. Примечательно, что программа каталогов позволяет SmartPhoto самостоятельно изменять их структуру и классифицировать товар по любому качественному или количественному признаку. На каждую модель товара магазина представлен профайл, где обозначены необходимые технические характеристики, а также всевозможные аксессуары и сопутствующие товары к выбранной модели техники. При поиске товара покупатель имеет возможность воспользоваться специальным фильтром, который производит выборку из всего каталога по заданным параметрам. Сервис «Буфер сравнения» позволяет, выделив интересующие клиента модели, сравнить их по техническим характеристикам и ценам в отдельном окне. Выбранные покупателем товары мгновенно добавляются в «Корзину», информация о состоянии которой расположена в верхней части странице вне зависимости от того, в каком разделе находится пользователь.
3. На сайте как инструмент PR также используется Система регистрации для директ - майлинга.
Мнение специалиста:

Затраты на создание и поддержание имиджа, будь то всей компании или ее первого лица – весьма важная и значительная часть расходов любого бизнеса. Но с помощью онлайновых технологий можно сэкономить и на этом. Причем, весьма существенно. Информация, помещенная в пространство Интернета, доступна постоянно 24Х7 в большинстве случаев в течение неограниченного времени. Она становится своеобразной визитной карточкой или «мультипаспортом» компании (бренда, услуг), который не надо доставать, открывать и предъявлять, потому что он и так постоянно открыт для целевой аудитории. И на это не потребуется существенных логистических затрат. 

Однако

Интернет в силу своей специфики предоставляет широкое поле не только для маркетинга, но и для его антипода - вирусного маркетинга. Поэтому у заказчика и обслуживающей его пиар-компании практически нет права на ошибку. Все должно быть точно выверено с самого начала, потому что в Интернете, в отличие от других медиа-каналов, крайне сложно что-либо исправить (публикуется на сторонних ресурсах один раз и на долго). Об этом нужно помнить особо, приступая к созданию «вечного имиджа» (лучше обкатать на собственном сайте).

Второе  - Позиционирование торговой марки с помощью сайта
Для позиционирования торговой марки используются следующие инструменты:

· Разработка и поддержка корпоративного ресурса
· Продвижение вэб - сайта в поисковых системах (повышение уровня цитируемости)
· Рассылка пресс-релизов и новостей по новостным и специализированным сайтам
· Спонсирование блоггеров и организация дискуссий целевого назначения (провоцирование обсуждений) на интерактивных сервисах.
· Организация публикаций и ведения рубрик в он-лайн СМИ
· Проведение специальных акций, викторин, розыгрышей, конкурсов
· Поддержка интерактивных сервисов, опросов, голосований, общения с аудиторией, публикация  «независимых» аудио, видео, flash репортажей или сериалов.

Рассмотрим группу сайтов, посвященных различным торговым маркам.

	Скиншот
	Основные сервисы и их реализация
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Denver
	1. Для разработки сайта применяется CMS «Content 3.1»
2. Для продвижения – система учета и реализации рейтинга выдачи STAT.
3. В качестве пресс-релизов используются экспертные статьи по оборудованию линейки Denver
4. Спонсирование блоггеров и организация дискуссий заменена более целесообразным разделом FAQ. По стоимости и востребованности данный раздел признан более эффективным.
5. Поддержка интерактивных сервисов – flash презентации.
6. Связь с потребителями: директ-майлинг, автоматический сбор заявок, публикация экспертных материалов.
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Артфацет
	Ресурс, созданный на основе технологии управления содержанием Content, разработанной специалистами «X-Project», предназначен в первую очередь для оптовых и VIP-клиентов. В его задачи входит формирование положительного имиджа компании, информационная поддержка существующих партнеров и клиентов, привлечение новых клиентов.
Позиционирование торговой марки производится за счет высококачественных flash-презентаций.
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Эксперт
	Основная функция этого ресурса заключается в объединении всех магазинов компании «Эксперт-ретейл» в единую информационную сеть. На сайте покупателям предоставляется выбор бытовой техники и электроники, и различные способы, облегчающие поиск и выбор необходимого товара. К таковым относится ценовая шкала,  три класса ассортимента: «Рациональные решения», «Классические решения» и «Особенные решения». Такая технология подбора ассортимента получила название Qualifive, из всего множества присутствующих на рынке товаров она позволяет отобрать только те, которые в наибольшей степени соответствуют ожиданиям покупателей.

На главной странице располагается карта регионов, которые охватывает франчайзинговая сеть магазинов «Эксперт». Для продолжения работы с Интернет-магазином пользователю достаточно выбрать свой регион.

Посетитель также сможет ознакомиться с последними новостями из мира техники, а также получить оперативную информацию относительно акций компании по продаже техники со скидками. Для владельцев дисконтных карт на сайте предусмотрена возможность контролировать состояние бонусов и скидок.
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Westland
	В наибольшей степени каноническим требованиям PR-кампании в Интернет: анкетирование, голосование, интерактивные акции, опросы и голосования, видео презентации, партнерские программы, flash каталог товаров, экспертные статьи, отзывы прессы и т.д.
Создателей сайта интересуют мнения посетителей и покупателей, поэтому каждый может оставить свои пожелания на страницах «Гостевой книги». Кроме этого на сайте представлено в формате flash весь набор необходимой рекламной поддержки при открытии магазина по франчайзинговой программе. 


Мнение специалиста:

Объемные ресурсы Сети практически бесконечны. Поэтому в отличие от печатных, теле-, радио- и медиа-носителей к ней неприменимо такое понятие как «все места проданы». Интернет является безотказным медиа-проводником, потому что в нем существуют самопубликаторы, дающие стопроцентную гарантию того, что ваша информацию «выйдет в свет». Интернет дает преимущества не только в скорости. По широте охватываемого количества потребителей Интернет не имеет себе равных. Для PR-online не существует физических границ. Пиар-кампания, запущенная в России, будет доступна в любой точке мира.
Однако

Следует подчеркнуть, что использование Интернета как коммуникативного пространства для доставки информации точно «по адресу» возможно только в том случае, если целевая аудитория использует Сеть в качестве медиа-канала.

Третье - Расширение контактов с он-лайн прессой и аудиторией
Набор инструментов для расширения контактов менее разнообразен и зависим от учета и актуальности баз данных по контактам. Он может включать следующие компоненты:
· Использование ICQ, Skype, Интернет-пейджеров для ответов на вопросы.
· Рассылка пресс-релизов и новостей по новостным и специализированным сайтам
· Спонсирование блоггеров и организация дискуссий целевого назначения (провоцирование обсуждений) на интерактивных сервисах.
· Организация публикаций и ведения рубрик в он-лайн СМИ
· Директ - маркетинг: работа со службами рассылок и подписчиками. 
· Использование внутреннего Skype для ответов на вопросы
· Организация он-лайн пресс-конференций. Используя систематизированные результаты опросов, голосований, общения с аудиторией.

По мнению «X-project», данной категории соответствует сайт радиостанции “Серебряный дождь».
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Дизайн – наиболее нестандартный и отличный от принятого, позволяющий освятить работу компании в стиле презентации. Отдельные разделы посвящены персональным страницам ведущих с их блогами, дневниками, репортажами и очерками. Рассылка пресс-релизов на проводимые в офф-лайне мероприятия с участием спонсорской информационной поддержки распространяется автоматически по базе данных. Используется конвергентность СМИ при ведении программ в прямом эфире.  
Использование блогосферы. Ей сейчас уделяют мало внимания, а тем не менее это наиболее быстро растущий сегмент контента в Интернет, который в достаточной степени учитывают поисковые роботы при определении рейтинга сайтов по индексу цитируемости. То есть каждая лишняя ссылка из блога только добавляет популярности сайту, владельцы которого проводят PR компанию. 

Каков же алгоритм работы с блоггерами. В принципе нет ничего сложного. Такой же как и с журналистами. Только особо искать не надо. Рейтинги блогов определяют и самых дорогих и самых пишущих блоггеров.  Вы можете избрать разную стратегию затрат: 1) один блоггер, но очень популярный; 2) много непопулярных, но информация будет размещена во множестве мест; 3) средний между этими двумя крайними вариант. Алгоритм простой: находите сайт по найму блоггеров, регистрируетесь, объявляете тему, объявляете расценки, смотрите заявки, читаете статьи, определяете круг корреспондентов, выясняете их рейтинги и места размещения, выдаете заказ, проверяете выполнение расплачиваетесь. На все  тратится от 2-5 дней. Больше желательно не затягивать – потеряете доверие в блогосфере. 
Можно нанять одного-двух профессиональных блоггеров, которые будут постоянно освящать деятельность компании во всевозможных блогах, но при этом они должны очень тесно сотрудничать с пресс-центром вашей компании, чтобы публиковать  информацию, легко поддающуюся проверке. Хорошо бы, если бы каждый сотрудник маркетингового отдела владел инструментарием блога и оставлял одну-две записи в день Заодно и перо и речь оттачивается, и приходит понимание как создать трафикообразующий пост. 
Известные компании, как например, клиент студии «Х-Project»  «Rodex Group» не нуждаются в нанятых блоггерах, потому что повседневная деятельность данной компании постоянно служит информационными поводом для самостоятельной популяризации блоггерами ее достижений на профессиональных сайтах.

Стоит ли заводить собственный блог-сайт? Техническая реализация вопроса не представляет сложности. Правовая? Только в случае независимого блога. Основной вопрос – ЗАЧЕМ? Кто будет наполнять блог, на наш взгляд, тоже чисто технический вопрос. 

С наиболее удачными схемами реализации собственных блог-сайтов или блог разделов корпоративных сайтов наша студия сталкивалась в следующих случаях:

· контент, публикуемый в блоге, совпадает с тематикой сайта и представляет познавательный интерес: (ландшафтный дизайн, детские игры и симуляторы, спортивные тренажеры, компьютерные игры);

· большое количество посетителей сайта заинтересовано в дополнительной информации обзорного, аналитического, квалификационного характера и блоггеры сайта являются признанными экспертами в своей области (Счетная Палата РФ, Холодильник.Ру);

· используются профессиональные приемы привлечения внимания аудитории, как-то репортажи, мнения, заключения на острую социальную, международную, экономическую, политическую тематику (сайты СМИ).

Что же касается других перечисленных выше инструментов, то необходимо отметить, что средства он-лайн связи: ICQ, Skype, Интернет пейджеры – относятся к классу средств поддержки (удержания части аудитории) и функционально призваны сократить время на получении необходимой информации. 

Он-лайн конференция. Как средство PR-компании используется не часто. В основном, в прогрессивных ИТ – компаниях, как средство внутренних коммуникаций и то с достаточно большими оговорками и при существенной технической грамотности  собственной СБ. По сравнению с офф-лайн конференцией имеет ряд преимуществ, но не имеет возможности приватности обсуждений. Основным ограничением для проведения он-лайн конференций по-прежнему является широкополосный доступ к сайту – организатору. Организационная форма, регламент, порядок обратной связи, модерация - все функции оттачиваются при проведении внутренних корпоративных конференций перед тем, как выходят на просторы Интернет. Затраты на проведение он-лайн конференций существенно ниже по сравнению с офф-лайновой формой с той лишь разницей, что затраты несет в основном организатор, так как для остальных участников привлекателен бесплатный вход.
Викторины, конкурсы, розыгрыш призов на текущий момент потеряли в Интернет свою актуальность и не востребованы в должной мере целевой аудиторией, легкость доставки и платежей через мобильные телефоны закономерно перевели данную форму организации аудитории в область продажи мобильного контента. Использовать однако данный инструментарий можно в форме спонсорской поддержки мобильных игр или прямого размещения рекламы в  казуальных играх, имеющих большую аудиторию, на сегодняшний день таргетингово не структурированную.
Мнение специалиста

Как и всякий другой «живой», реально работающий механизм, PR-online обладает не только положительными чертами, но и своими особыми «проблемными зонами». При всей видимой простоте реализации пиара в Сети он таит подводные камни. Поэтому подходить к нему необходимо со всей серьезностью. Прежде всего нужно опираться на мнение, опыт и навыки профессионалов, коих сегодня немало на рынке PR-услуг. 

Однако

приходится признать тот факт, что пока еще в России нет признанных авторитетов в области Интернет-PR. В первую очередь это касается опыта реализации комплексных PR-проектов.
Четвертое - Повышение уровня продаж продукта или услуги
Перечислим инструментарий, соответствующий повышению уровня продаж:
· Продвижение вэб - сайта в поисковых системах (повышение уровня цитируемости)
· Разработка и поддержка корпоративного ресурса или отдельного дорвея

· Директ - маркетинг: работа со службами рассылок и подписчиками.
· Спонсирование блоггеров и организация дискуссий целевого назначения
· Проведение специальных акций.

· Поддержка интерактивных сервисов, опросов, голосований, общения с аудиторией
· Контекстная реклама.
Необходимо заметить, что повышение уровня продаж всегда предполагает достаточно развернутую информацию о товаре, если только вы не проводите распродажу.  Наладить канал продаж только по Интернет можно и тому есть примеры, когда компании торгуют только со склада. Но чаще встречается сочетание двух видов бизнеса, когда компания имеет и отдельные магазины и сайт в сети, который позволяет сделать покупки через Интернет. Часто PR-акция продаж через Интернет сопровождается снижением цен относительно уровня розничных, либо устанавливаются сезонные скидки, которые позволяют высвободить складские мощности.
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Главной задачей сайта, ориентированного на увеличение продаж, является   создание комфортного для восприятия дизайна, не отвлекающего от сути сайта, а также понятных систем навигации и управления сайтом. По сути  Интернет—магазин — это электронный каталог, который должен быть доступен восприятию пользователя  и быть удобным для управления менеджерам проекта. Применена четырехколонная вертикальная верстка, которая в разделах каталога превращается в развернутые таблицы. В итоге — простота восприятия и полная доступность информации в рамках открытого экрана.

Существенное достоинство системы электронного каталога — удобная и наглядная реализация запросов по сравнению разных образцов бытовой техники. Не все аналогичные системы могут похвастаться эффективностью такой реализации.

Обязательные элементы сайта, ориентированного на продажи: наличие вертикального и горизонтального меню, каталога товара, развернутого описания товара, возможность сравнения товаров, поиск по параметрам товара и производителям, форум, альтернативный канал обратной связи, корзина товаров, обработка платежей наибольшим количеством платежных систем.
Использовав ясную и понятную модель продаж в Интернет  и услуги по оптимизации сайтов от студии «X-Project», за 1 год компания увеличила трафик пользователей в шесть раз, что позволяет говорить и о повышении уровня продаж приблизительно в таком же соотношении.
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Мнение специалиста

Чем чаще о тебе говорят, да к тому же с разных сторон, тем лучше. В этом смысле PR-сообщения, которые достигают пользователей с помощью Сети - настоящие фавориты. Ведь индекс их цитируемости очень высок. Благодаря чему с помощью PR-online достигается мульти-эффект воздействия на целевую аудиторию. Информация проникает к целевой группе сразу по нескольким каналам. Первый – сам Интернет, мгновенно и непосредственно доставляющий ее к адресату. Второй - ссылки на Интернет в других СМИ. Надо отметить, что эти ссылки применяются все чаще и само их наличие становится признаком компетентности и информированности источника. Третий канал – сеть неформальных коммуникаций, которая также ссылается на Интернет. Почему же ставят ссылки на Интернет?  Все очень просто- эту информацию можно проверить, так как она имеет факт фиксации.
Однако

Следует подчеркнуть, что использование Интернета как коммуникативного пространства для доставки информации точно «по адресу» возможно только в том случае, если целевая аудитория использует Сеть в качестве медиа-канала.
Пятое - Повышение лояльности и укрепление доверия потребителей путем организации прямого диалога с представителями компании.

Отслеживание и анализ действий, которые совершают посетители на страницах Интернет-магазина – основа для разработки инструментария повышения лояльности и программы лояльности. Анализ посетителей и посещений (как пришли на сайт, что искали, что просмотрели, купили что-либо или нет, заполнили ли контактную форму или скачали прайс-лист, какую статью прочитали на вашем сайте до совершения покупки, просмотрели ли флеш-презентацию о товаре до покупки, по каким поисковым запросам или с каких сайтов приходят именно те, кто совершает покупки, а не просто изучает материалы сайта и т.п. – на все эти  и многие другие вопросы даст ответ анализ посещений сайта)

Существуют основные признаки, по которым можно определить уровень лояльности покупателей. Если говорить о покупках через Интернет (через интернет-магазины), в большинстве систем log-анализа существует возможность отслеживать и анализировать эти признаки. 

· Конкретный посетитель сайта регулярно совершает покупки в Интернет-магазине.

· Использует для получения скидки накопительную или скидочную карту вашей компании.
· Приводит других покупателей (участвует в партнерской программе);

· Обращается в службу поддержки сайта, если происходит какой-либо сбой или появляются дополнительные вопросы, а не просто покидает сайт и уходит искать решение в другом месте.

· Совершает поисковые запросы по названию вашего бренда или названию компании, после чего переходят на сайт и детально изучают многие его страницы (заполняет контактную форму, анкету или скачивает прайс-лист)
Существует много платных и бесплатных систем анализа посещений, предлагаемых в качестве готового продукта, поэтому разработка еще одной не представляется целесообразной. Для получения и анализа посетителей и посещений студия X-project осуществляет консультационную поддержку клиентов по выбору и использованию таких  систем, как платных, так и бесплатных.
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На данной диаграмме мы видим, что лояльная аудитория сайта «ТЦ Кунцево» (клиент X-Project) составляет около 4000 пользователей в неделю. 
Шестое - Формирование первичной узнаваемости продукта или услуги
Компания Google исследовала Интернет и установила как поисковые сервисы влияют на принятие решений о приобретении товара или услуги. Согласно полученным данным 90% пользователей активно пользуется онлайн-ресурсами, чтобы изучить продукт до того, как его купить. Из них 77% отправляются в Интернет, чтобы оценить качества продукта или сервиса и сравнить цены, 65% - изучить продукты и предложения для того, чтобы принять окончательное решение, 63% ищут торговую точку, в которую отправятся за покупкой. 

В Google считают,  что российские пользователи признают  поисковые сервисы основным источником информации о продукте/услуге и продавце (87%) и только 50% направляется прямиком на сайты производителей. Онлайновая реклама – доступна и измеряема,  с учетом все большего количества людей, заходящих в Интернете, прежде чем что-то купить. Более 50% пользователей предпринимают какие-либо действия в результате просмотра контекстной рекламы на поисковых сайтах – например, просматривают информацию о рекламируемом товаре или продавце. 
Исследование показало, что потребители, не использующие онлайн-поиск при выборе покупки, более всего полагаются на мнение своих друзей - 36%, традиционную оффлайн-рекламу - 20%. Чаще всего российские пользователи ищут в сети информацию, приобретая потребительскую электронику (83%), продукты/услуги в сфере IT (43%), путешествия (31%) и финансовые сервисы (27%). Данная информация актуальна на декабрь 2007. 

В студии «Х-Project» существует подразделение, предлагающее услуги по поисковой оптимизации и контекстной рекламе. Сотрудники подразделения и клиенты используют программу STAT (собственная разработка компании), которая позволяет вести ежедневный учет и информирование о позиции Рекламодателя в результатах выдачи  по поисковым запросам в различных поисковых машинах. Оплачивается  только результат. 
Опыт показывает, что применение контекстной рекламы необходимо только для сайтов, которые работают первый год. В долговременной перспективе преимущество SEO оптимизации дает существенный финансовый выигрыш. Отличие в затратах, как показывает практика, на порядок ниже. Студия «X-Project» первая в России реализовала в области SEO сервис договоров о сервисном обслуживании (SLA service level agreement), которые жестко формализуют KPI (ключевой индикатор эффективности достижения результата) в формате договорных отношений.
7 - Формирование и укрепление имиджа посредством совместных акций с известной (цитируемой) личностью, имеющей свою аудиторию.

Собчак, Арбакайте, Калныш, Мыскина, Бондарчук, Куценко. Сайты:
http://www.grandtea.ru/coffee/, http://www.savage.ru/, http://www.snowqueen.ru/ и т.д.
Причина увлечения рекламодателей знаменитостями  в том, что для эффективной работы с тренд-сеттерами требуется больше затрат времени и ресурсов, чем при простом celebrity-marketing. Разница между первыми и вторыми в том, что тренд-сеттеры - это активные и заслуживающие доверия представители определенных социальных групп, лидеры мнений. А знаменитости могут и не быть лидерами мнений, а просто медиа-лицами.
Впрочем, несмотря на слабую активность компаний в поисках тренд-сеттеров, прогноз специалистов положительный. Они полагают, что уже через год-два в России появятся компании, в штате которых появится тренд-сеттер, на котором будут тестировать все новинки. (пример http://oneill.ru/). Предложив данную модель одному из своих заказчиков, компания «Х-Project » обрела благодарного клиента в лице фирмы BAON.
Восьмое - Предоставление обязательной корпоративной информации в случае ведения «белого» бизнеса
Данный случай можно назвать обязательным PR-ом, так как по законодательству компании, выходящей на IPO, приходится достаточно много информации публиковать в открытом доступе, а где это можно сделать наиболее удобным способом? 

Что же приходится публиковать? Структура компании. Протоколы годового собрания акционеров. Уставы. Документы, регламентирующие деятельность. Документы об эмиссии ценных бумаг. Решения о выплате дивидендов.  Состав собрания акционеров. Состав совета директоров. Состав правления. Сообщение о сведениях, которые могут оказать существенное влияние на стоимость ценных бумаг. Сведения о фактах разовых сделок эмитента, размер которых либо стоимость имущества по которым составляет 10 и более процентов активов эмитента по состоянию на дату сделки. Ежеквартальные отчеты. Годовую бухгалтерскую отчетность. Списки аффилированных лиц. Решения, принятые органом управления эмитента. Годовой отчет о деятельности. Текущие котировки акций и  т.д.
Есть повод задуматься над графиком обновлений сайта и обязательной установкой CMS, доступ к которой теперь получают не только маркетологи и пресс-служба, но и работники органов учета и контроля. 
Кроме всего прочего, модернизируется и база рассылки, так как часть перечисленной информации необходимо не только публиковать, но и рассылать как акционерам, так и проверяющим органам. По опубликованным сведениям около 150 компаний России собираются выходить на IPO, так что работы хватит большинству компаний, занимающихся созданием, поддержкой и разработкой сайтов. 

В студии «X-Project» накоплен опыт работы с большими объемами информации и ее поддержки за счет многолетней работы с разными корпоративными клиентами. 
Девять - Формирование имиджа компании как работодателя на кадровом рынке
Еще одно перспективное направление внутреннего и внешнего PR – это создание имиджа компании как работодателя на рынке труда. Года два назад компания «Экопси консалтинг» опубликовала достаточно объемный отчет о привлекательности имиджа работодателя и факторах его формирующих. На основе данного отчета приведем некоторые соображения, касающиеся данного направления PR. 
Больше всего информации потенциальные кандидаты получают из внутренних (40,8 %) и из публичных источников (37,2 %). Т.о. при формировании бренда компании следует влиять прежде всего на них.  Именно поэтому наиболее передовые компании, озабоченные удержанием (или лояльностью) сотрудников, начали развитие своих внутрикорпоративных сайтов и постоянно совершенствуют корпоративные сайты в разделе «Работа в компании».
При этом следует учесть, что бывшие и действующие сотрудники компании являются основными источниками информации (делятся негативной информацией о положении дел внутри компании, создают отрицательный имидж топ-менеджерам, освещают слабую систему управления, конфликтность отношений в коллективе и плохие условия труда). 

Позитивную информацию о компаниях – лидерах на рынке, динамике развития и перспективах компании чаще узнают из внешних источников – из СМИ, прессы, Интернет, а так же из внутренних источников – от коллег и друзей.  

Факторы, влияющие на Корпоративный Бренд.

1) Бизнес (лидерство компании на рынке; динамика и стабильность компании, перспективы; масштабы компании; имя компании на рынке) 

2) Менеджмент (менеджеры компании; стиль управления; организация бизнеса)

3) Коллектив (корпоративная культура и межличностные отношения; качественный состав коллектива)

4) Мотивация (оплата труда; социальный пакет; забота о сотрудниках)

5) Возможности для карьерного роста 

6) Возможности для профессионального роста 

7) Содержание работы 

8) Условия труда  
Значимыми факторами удержания признаны менеджмент и стиль управления, корпоративная культура и межличностные отношения, оплата труда, перспективы компании, возможности карьерного роста, интересные задачи или проекты. Прочие факторы привлечения и удержания персонала по результатам исследований были признаны средне- и малозначимыми.
Проанализировав наиболее перспективные сайты, постоянно заботящиеся о пополнении рядов своей компании наиболее ценными работниками, мы пришли к выводу, что в данном направлении PR в Интернет возможна реализация следующей стандартизированной программы (рассчитана на количество работников от 1000). 

· Разработка и применение процедур по «расставанию» с сотрудником: exit-интервью. Публикация аналитики по exit-интервью и сбор пожеланий от работников компании.

· Публикация позитивной «инсайдерской» информации о компании на сайтах поиска работы, а так же на корпоративном сайте.

· Разработка мероприятий по формированию корпоративной культуры компании и повышению лояльности сотрудников. Всестороннее освящение программы и хода ее реализации на корпоративном сайте. Интерактивность сервиса и анонимность авторов. 

· Публикация официальных опровержений поступающей негативной информации на профильных сайтах и форумах, блогах, публикации в СМИ и электронных сми. 

· Разработка процедур и запуск мероприятий по планированию карьеры сотрудников. Публикация success story.
Заканчивая свое выступление, хочется заметить, что освященные направления работ в PR, инструменты их реализации, перспективные направления PR   помогут Вам сориентироваться в выборе средств и способов реализации поставленных задач. Интернет был и остается достаточно динамичной и агрессивной средой. Не бойтесь экспериментировать. В отличие от своих собратьев СМИ (скованных рамками «формата»), Интернет достаточно свободен от необходимости придавать информации строго определенную форму. Тем самым он облегчает работу и стимулирует к созданию креативных и быстро реализуемых решений.
В реализации придуманного Вами всегда будет рада помочь дизайн-студия «Х-Project». 
НЕКОТОРЫЕ ПРАКТИЧЕСКИЕ ВЫВОДЫ

Некоторые практические выводы, сделанные специалистами «Х-Project»  при работе с сайтами:

1. При расчете окупаемости Интернет - магазина можно опираться на вероятность совершения реальных покупок в соотношении 3% от общего трафика посещений.
2. Время просмотра стандартной страницы = 15 сек.
3. Наиболее эффективна «плоская» структура сайта с уровнем иерархии 2.
4. Средний бюджет поисковой оптимизации  по 3 словам (словосочетаниям) с использованием технологий X-project = 70 000 – 80 000 рублей в месяц.
5. Дизайн сайта – такой же товар, который имеет свой жизненный цикл. По нашим наблюдениям, жизненный цикл дизайна (лица сайта) составляет в среднем два года. 
