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Введение

Актуальность темы исследования. Мировое сообщество вступило в XXI век - эпоху глобального информационного общества, которая характеризуется экспоненциальным ростом масштабов применения новых информационных технологий в жизни общества и глобализацией информационных процессов. Особая роль в этих процессах принадлежит глобальной сети Интернет, который, являясь специфическим интерактивным средством массовой коммуникации, начинает активно использоваться во всех сферах жизни общества. По данным статистики сегодня в мире 802 млн. Интернет-пользователей или 12% населения планеты
.

В современных условиях интенсивной интеграции России в общемировое пространство, расширения сотрудничества с прогрессивным мировым сообществом, интернационализации и глобализации основных сфер жизни российского общества, происходит значительная интенсификация коммуникативно-информационных контактов между макро - и микросубъектами во всех сферах жизнедеятельности. В связи с этим возрастает роль такого инструмента достижения взаимопонимания и согласия между различными субъектами, как связи с общественностью  и его нового направления - Интернет-PR или e-PR.

 E-PR понимается как связи с общественностью, посредством Интернет. Глобальная информационная сеть предоставляет уникальные возможности для PR - это максимально информативные коммуникации, оперативность передачи информации, оперативное реагирование на новые тенденции, доступность и относительная дешевизна получения информации, и, наконец, глобализм и всеобщность информационного ресурса. Интернет значительно упрощает и ускоряет процесс обратной связи.

В то же время Интернет как новая информационная среда предполагает специфические средства деятельности в ней, а вследствие этого в Интернет связи с общественностью приобретают новый смысл и новое содержание, а главное новые PR-технологии. Применение новых технологий требует знания их особенностей, поэтому изучение инструментов PR в Интернет приобретает в настоящее время особое значение и актуальность, как в теоретическом, так и в практическом плане.

На сегодняшний день в отечественной науке накоплен достаточно большой массив работ, посвященных исследованию российских связей с общественностью в различных сферах, однако вопрос об электронных связях с общественностью остаётся малоизученным. 

 Можно  выделить исследования общей специфики Интернет-PR
. В  работах рассматривается роль Интернет в PR , проблемы использования инструментов public relations, Интернет как средство коммуникации.

Существуют и более специализированные работы, но они преимущественно, зарубежных авторов
. В них раскрываются преимущества представления бизнеса в Интернет, посредством PR. 

Исследование специфики использование Интернет-технологий в связях с общественностью основывалось на понимании PR как деятельности с учетом ее технологического аспекта, а также на институциональном подходе к исследованию PR. В осмыслении современных проблем, связанных с применением Интернет в PR-деятельности, автор опирался на конструктивные идеи, выводы, обобщения, представленные в материалах дискуссий и обсуждений, развернувшихся в научной литературе последних лет. Для определения теоретико-методологической базы данного исследования был привлечен широкий круг литературы. Исследование опирается на труды отечественных и зарубежных специалистов в области социологии, теории PR, теории коммуникации, психологии, информатики и др.

Общая неразработанность темы исследования и сложность исследования феномена Интернет в методологическом плане потребовали привлечения работ, рассматривающих Интернет с разных теоретических позиций: с точки зрения теории коммуникации
; с позиции теории информационного общества
; как сообщество пользователей (сетевые сообщества)
; как виртуальную реальность
.

Технологический аспект PR-деятельности затрагивают статьи прикладного характера в специализированных журналах по PR, рассматривающих Интернет в числе инструментария корпоративного PR бизнес-структур
. 

Таким образом, можно констатировать, что использование  PR-инструментов в Интернет еще не стало темой специального исследования, несмотря на его актуальность, поэтому исследованию этой темы и посвящена данная курсовая работа.

 Основную методологическую базу исследования составил принцип объективности. В ходе исследования применялись общенаучные методы анализа и  обобщения, а также эмпирические методы – мониторинг Интернет-пространства,  анализ вторичной информации. Также, применялся статистический метод парной линейной корреляции, позволяющий выявить наличие и силу связей между выделенными тематическими признаками и  отдельно взятыми сайтами.

Помимо результатов, полученных автором самостоятельно, в работе использованы данные других эмпирических исследований российского сегмента Интернет. Дополнительным существенным источником информации для настоящего исследования явились результаты первых социологических исследований аудитории Интернета, Фондом «Общественное мнение» (ФОМ, «Интернет в России»), Региональным общественным центром Интернет-технологий (РОЦИТ, ежегодный отчет «Российский Интернет»); статистические исследования российской Интернет-аудитории на основе систем Интернет-статистики — «Рамблер» («Киметрика»).

Исследование специфики использование Интернет-технологий в связях с общественностью основывалось на понимании PR как деятельности с учетом ее технологического аспекта, а также на институциональном подходе к исследованию PR.

Научная новизна курсовой работы определяется как самой постановкой проблемы, не получившей адекватного отражения в научной литературе, так и полученными результатами. Элемент новизны заключаются в следующем: PR в Интернет рассматривался как деятельность с учётом их технологического аспекта.

PR -  это управленческая деятельность, одним из принципов которой является технологичность. Соответственно PR-цели, основной смысл которых состоит в создании благоприятных условий для деятельности компании, достигаются за счет применения различных PR-технологий — совокупности приемов, методов и способов.

Объектом  исследования является формирование позитивного образа компании. Предмет – web-сайт, как инструмент PR. 

Цель курсовой работы – определение роли  web-сайта в формировании позитивного образа компании. Достижение поставленной цели представляется возможным посредством решения следующих задач: 

1. Изучить Интернет как средство массовой коммуникации; 

2. Определить понятие электронный PR и выявить основные PR-тexнoлoгии, применяемые сети Интернет; 

3. Представить историю Интернет–агентства «КУБ» и изучить проекты данного агентства; 

4. Осуществить анализ готовых проектов на предмет их роли в продвижении позитивного образа компании.

Интернет имеет множество аспектов, поэтому при исследовании Интернет - PR следует учитывать различные точки зрения на этот социальный феномен. С позиции теории коммуникации Интернет - это мультисервисная среда массовой коммуникации, предоставляющая множество каналов для передачи PR-сообщений. С позиции теории информационного общества использование Интернет в PR-деятельности делает деятельность компании более информационно-прозрачной и открытой для общественности, значительно упрощает взаимодействие с общественностью. С позиции теории сетевого общества целевая аудитория -  это Интернет-сообщество, формируемая на базе определенных информационных ресурсов, представленных в Интернете (сайты, чаты, форумы, конференции и т.д.), что существенно изменяет PR-технологии. Виртуальность Интернет дает возможность имитировать посредством официального Интернет-представительства деятельность PR-субъекта, и, соответственно, формировать положительный образ компании.
1 PR в сети Интернет

1.1  Ключевые характеристики Интернет как среды PR-коммуникаций

История возникновения Интернет такова. В конце 60-x ― начале 70-х годов Агентство перспективных разра​боток Министерства обороны США создало компьютер​ную сеть, охватывающую все научные центры страны (в основном — университеты), для обеспечения информаци​онного обмена между ними и сохранения ценной инфор​мации в случае поражения некоторых из этих центров во время ядерной войны. Была разработана технология свя​зи между сетью и компьютером посредством протоколов, которая используется до сих пор. Постепенно компьютерная сеть охватила все вузы США, к ней подключились ча​стные информационные и почтовые системы, различные образовательные, гуманитарные и коммерческие службы.

вырезано
В наши дни практически каждая фирма использует персональные компьютеры. Часть из них имеет выход в Интернет. Одна из наиболее эффективных форм активности в виртуальной среде - наличие собственного сетевого офиса. 

Современные информационные технологии стремительно вторгаются в деловую жизнь кампаний и ставят их перед необходимостью выбора: внедрять упомянутые технологии в производственный процесс и, таким образом, оставаться конкурентоспособными, или занять выжидательную позицию и подвергнуть предприятие риску безнадежно отстать от требований завтрашнего дня. С другой стороны, наличие сайта в Интернет - не самоцель, а только средство решения какой-то задачи, лежащей чаще всего за пределами Сети. Одна из таких целей - формирование позитивного образа компании.

 Ключевым моментом привлекательности того или иного сайта для заинтересованного круга лиц является качество его изготовления, для чего в равной степени важны как информационное наполнение, художественное решение, так и навигационная концепция ресурса. Однако хорошее, полезное и удобное в пользовании сетевое представительство - лишь первый шаг на пути к успешной кампании в Интернет.

Новые веб-узлы в Сети появляются каждый день, поэтому стать знаменитым во всемирной паутине не так уж просто. Использование механизмов паблик рилейшнз - один из способов решения проблемы. При этом принципиальное отличие сетевого PR от PR традиционного состоит в том, что первый "раскручивает" не отдельные услуги, товары, бренды, идеи, персоналии, а конкретные Интернет-ресурсы, предоставляющие о них всю необходимую информацию. 

          PR в Интернете - особая составляющая связей с общественностью: 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. 

         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. 

       Эксперты называют XXI век веком коммуникаций. Обширность Российского государства, рассредоточенность экономики и трудности перехода к рыночным схемам хозяйствования делают вопрос о развитии коммуникации одним из самых актуальных. Сегодня нет ничего важней, чем прямая коммуникация, а такая коммуникация и есть важнейший инструмент PR. Наиболее перспективное развитие PR сегодня — это развитие его в Интернете или e-PR (электронный PR)
. Как и любой другой вид PR, электронный PR служит задачам информирования аудитории, нахождения взаимопонимания с аудиторией и координации поведения аудитории. Все различие заключается в инструментах. В этом плане Интернет предлагает колоссальные возможности в выборе инструментов. Интернет — это сравнительно новое, динамично развивающееся средство массовой коммуникации. В его состав входит более 100 000 сетей из 100 стран.  Интернет в его нынешней форме представляет собой конгломерат различных по своему виду, значению, достоверности и ценности источников информации
.

вырезано

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. 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. 

 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. Стремительно растущая роль Интернет в жизни общества заставляет специалистов по public relations искать эффективные способы манипулятивного воздействия на целевые аудитории с помощью этого средства массовой коммуникации. Как показывают опросы общественного мнения, проведенные ВЦИОМ в октябре 2006 года, 13% россиян предпочитают получать информацию из Интернет-источников. Это число составляет чуть менее половины российских пользователей интернет
. Профессиональные участники российского рынка рекламы и PR, по данным журнала «Советник», в подавляющем большинстве случаев прибегают в своей работе к использованию Интернет как коммуникационного канала (диаграмма 1) Не прибегают к Интернет лишь 21,9 % российских участников рынка, из них 77,8% - представители регионов
.

  Поэтому, если исходить из целевой аудитории, то методологию PR в Интернете можно разделить на mass relations (массовая коммуникация), group relations (взаимоотношения с группами) и media relations (отношения со СМИ), у каждой из которых — свои задачи.                                                                        

Для mass relations это могут быть брендинг через Интернет, продвижение товара или сайта. Продвижение сайта стало наиболее востребуемой 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.                       

вырезано

1.2  Особенности e - PR в России   

Согласно статистическим данным последних исследований, проведенных рядом российских и зарубежных маркетинговых агентств во втором квартале 2002 года, за прошедшие 1-2 года отечественная аудитория сети Интернет значительно выросла и помолодела. Если в ноябре 1999 года, по сведениям исследовательской компании Monitoring.RU, в России Интернет пользовалось 5,4 млн. человек, что составило 4,9% населения страны, а в феврале 2000 года – уже 6,6 млн., то за  минувший  период (2001-2002 года) численность российских пользователей Интернета возросла еще значительнее и к октябрю 2002 года составила порядка 8,8 млн. пользователей. 

· Общее количество постоянных пользователей Интернет в России составляет приблизительно 9 млн. человек, а число людей, использующих Интернет с различной степенью  регулярности, превышает 12,5 млн. человек;

· Количество зарубежных пользователей российского Интернет-сектора составляет около 5 млн. человек;

· Средний возраст отечественного пользователя Интернет – 28 лет;

· 39% использующих Интернет россиян – женщины, 61% - мужчины;

· Около 68% пользователей Интернет имеют законченное высшее образование, около 28,5% - среднее, более 3% - неполное среднее образование. 56% от общего числа русскоязычных пользователей Сети владеют английским языком на уровне «выше среднего»;

· 40% российских пользователей Сети используют Интернет на работе, 32,5% имеют доступ с домашнего компьютера, а 27,5% подключаются к Интернету с использованием иных способов – от знакомых, в игровых клубах, Интернет-кафе и т.д. 

· вырезано

 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.

1.3 Инструменты PR в Интернет

Даже если компания не проводит PR-мероприятий в Интернет, 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. Это критическое условие выживания организации, от выполнения которого зависит само ее существование»
. 
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Параллельно этому Интернет предоставляет возможность контактировать получателям информации с новостными СМИ и корпоративными сайтами
. Это достигается с помощью создания специальной интерактивной формы регистрации посетителей сайта, их интересов, предпочтений, вопросов и т. д. На некоторых сайтах регистрация участников происходит при загрузке, посетитель получает свое имя и пароль. На других сайтах предусматривается специальная форма в виде обращения к посетителям, в которой предлагается оставить свои основные координаты, а также интересующие вопросы и пожелания к разработчикам сайта. Такие формы позволяют производить мониторинг «общественного мнения», определять потребности и спрос на информацию, в том числе – осуществлять двусторонний контакт посредством электронной почты. Конференцию «on-line» также, как и пресс-конференцию, ведет модератор (организатор), может быть специальное приглашенное лицо (если конференция проводится по заранее заданной тематике), в ней могут участвовать журналисты.
В настоящее время в Интернет  присутствует значительное количество новостных и информационных сайтов. Как и печатные СМИ, многие из них будут рады получить и после соответствующей обработки опубликовать интересную для своих читателей информацию. Для этого по итогам мероприятия или события составляется пресс-релиз, в котором нужно  подать новость так, чтобы она была максимально интересна для журналиста или редактора сайта. При формировании содержания пресс-релиза стоит учитывать, что для сети он должен быть несколько короче, чем для обычных СМИ. Обусловлено это, прежде всего тем, что большинство получателей будет читать пресс-релиз, во-первых, с экрана монитора, а во-вторых, в ряду аналогичных сообщений, приходящих десятками в почтовый ящик редактора. Если суть новости предполагает более детальное описание, лучше выложить подробности, фотографии на специальной странице специального сайта, указать соответствующие ссылки и сообщить адрес.
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Если компания ставит перед собой цель формирования общественного мнения о себе и продукции, которую она продает, тем более если в компании есть PR -служба, то Интернет-сайт может служить прекрасным инструментом для связей с журналистами, не говоря уже о том, что при продуманной организации взаимодействия с ними PR-служба компании получает возможность формирования базы контактной информации. Например, с помощью регистрации для доступа к закрытым материалам для прессы или предоставления e-mail для первоочередного получения пресс-релизов компании
. Хотя существует достаточно большое количество описаний различных функций, которые выполняет сайт, определяющими являются три набора базовых функций сайта, которые включают подчиненные функции:

1. Бизнес-функции – функции, которые связаны с участием в движении материальных и информационных потоков при осуществлении бизнес-деятельности компании.

2. Коммуникативные функции – функции обмена информацией между компанией и целевыми группами внешней среды компании, а также во внутренней среде компании.

3. Сервисные функции – функции, удовлетворяющие потребностям целевых групп, в том числе и потребностям, связанным с комфортным использованием самого сайта; предоставляемые им для обеспечения их присутствия на сайте.
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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; и промо-сайт со специальным предложением; или сайт под специальный проект или событие. 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). 

Хотя часть Интернет, обеспечивающая межличностную коммуникацию и коммуникацию малых групп, не может быть отнесена к числу средств массовой коммуникации, именно эта часть – форумы, доски объявлений, Интернет-конференции и блоги – часто оказывают серьезное влияние на имидж предприятия (товара, персоны). Предназначенные для общения, такие ресурсы содержат мнения людей, зачастую субъективные. К тому же, некоторые поисковые машины индексируют содержимое форумов и блогов, делая их содержание доступным не только «малым группам», но и всем «искателям информации». 

Блог (англ. blog, от web log, виртуальный «сетевой журнал или дневник событий») — это вебсайт, основное содержимое которого — регулярно добавляемые записи, изображения или мультимедиа. Для блогов характерны недлинные записи вре́менной значимости
. 
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  Несомненно, подкастинг набирает популярность. Все больше людей скачивают аудиофайлы для дальнейшего их прослушивания на MP3-плеерах, домашних стереосистемах или других электронных устройствах.        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, а также оптимизировать отношения внутри самого коллектива. С развитием сети Интернет и превращением ее в новый канал коммуникации стало возможным говорить о PR в Интернет. Проанализировав все вышеперечисленное, можно сделать два основных вывода. Во-первых, Интернет предлагает большие возможности для компаний и пользователей. Во-вторых, борьба за пользовательскую аудиторию, предоставляет огромное поле для инструментов PR.

ГЛАВА 2 Связи с общественностью в Интернет-агенстве «КУБ» 
2.1 История и проекты Интернет – агентства «КУБ»

Общество с Ограниченной Ответственностью - Интернет-агентство «КУБ» было создано 24 апреля 2000 года. На сегодняшний день, «КУБ» имеет опыт профессионального создания Интернет-проектов с 2000 года. 

Данное Интернет – агентство  предоставляет  полный комплекс услуг от регистрации   домена  до  рекламы  в  сети, разрабатывает    проекты   любого  уровня  сложности. Также, предлагает  консультационные услуги в  IT-сфере, IT -  обучение,   проведение   семинаров    и    презентаций,          эффективное продвижение   товаров  и  услуг.    Функционируют    собственные  успешные       Интернет -  проекты:  Кубань бизнес - www.kub.ru  доска объявлений   №1  на Кубани: каталог  кубанских  сайтов,  каталог  товаров  и  услуг, консультации специалистов ;  Медицина  Краснодара  www.medkub.ru.  Медицинский   сайт №1  Краснодара: консультации  врачей,  каталог   учреждений,   медицинские форумы,  объявления,  вакансии. Строительный бизнес Кубани www.stroi.biz   строительный   сайт  №1  на  Кубани: каталог  товаров  и услуг, строительные   организации,    руководители    предприятий,    доски    объявлений,  форумы, выставки, резюме специалистов, вакансии.Аптеки Краснодара www.apteki.su – аптечный  сайт  №1  в  Краснодаре:  поиск  лекарств  и  аптечных  товаров в аптеках города, ежедневное обновление, самая  обширная   база товаров.  Интернет – агентство   гарантирует надежность предлагаемых решений. 
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Ядром проекта является каталог товаров и услуг. Важной частью проекта являются бесплатные Интернет-консультации специалистов: врач общей практики, -адвокат, -аллерголог, -гинеколог, -гомеопат, -дерматовенеролог, врач лабораторной диагностики, -невролог, -отоларинголог, -офтальмолог, -реаниматолог, -репродуктолог, -сексолог, -стоматолог, -судмедэксперт, -уролог, -андролог, врач хирург-косметолог, психоаналитик.

Проект делится на рубрики: Cрочно! Требуется помощь, Новости медицины, Консультации, Медицинский форум, Форум народная медицина, Стоматологический форум, Психологический форум, Студенческий форум, Доска объявлений, Вакансии медицинских специалистов, Резюме медперсонала, Каталог организаций, Законодательство, Медтехника.

Проект предлагает следующие услуги: размещения организаций в проекте, размещение прайс-листов, товаров и услуг, размещение баннерной рекламы.

Строительный бизнес Кубани.

 Справочный Интернет-каталог организаций, персоналий, товаров и услуг: "Строительный бизнес Кубани" вышел в свет летом 2004 года по адресу www.stroi.biz, при поддержке Союза строителей (работодателей) Кубани, Департамента строительства Администрации Краснодарского края, Департамента по делам строительства и инвестиционной политике города Краснодара. 

В настоящее время сайт www.stroi.biz является кубанским строительным Интернет-порталом №1 и входит число наиболее посещаемых сайтов региона (более 500 посетителей в день). 

Справочный каталог "Строительный бизнес Кубани" включает в себя базу строительных организаций, производителей и магазинов стройматериалов, содержащую исчерпывающую информацию о компаниях, каталог товаров и услуг, с возможностью размещения фотографии каждой конкретной позиции товара и поиска, прайс-листы в формате zip, новости, объявления, вакансии.

Сегодня в проекте содержится информация о более чем  5 000 товарах и более 500 услугах отрасли.
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2.2 Формирование позитивного образа готовых проектов 

Для определения PR – составляющих в формировании позитивного образа компании было проведено ряд исследований. Чтобы выявить инструменты связей с общественностью в Сети, сначала было решено выделить сферы деятельности, в которых они проявляются чаще в городе Краснодаре. 

По результатам мониторинга Интернет – пространства были выделены агентства, которые занимаются аналогичной Интернет – агентства « КУБ» работой. В выборке приняли участие только те проекты, которые существуют на рынке не менее 3 лет, имеют реальный юридический адрес и предоставляют различные виды услуг не только по разработке сайта, но и по его поддержанию и реорганизации. Для этого, все сайты и информация на них были формализованы, после чего был использован статистический анализ сайтов и их признаков методом парной линейной корреляции.

 Целью статистического анализа является установление связей между сайтами, а также выявление признаков, по которым они схожи. Для этого было взято 12 сайтов. Каждый сайт – это объект. Полем являются признаки, атрибутом поля – наличие или отсутствие данного признака у объекта. В качестве признаков выступают наиболее часто встречающиеся направления: медицина, бизнес, строительство, государственные учреждения, машины, рестораны, развлекательные центры, связь, фабрики и заводы, общественные организации, гостиницы и отели, информационные компании, туристические фирмы, фирмы по услугам, магазины. Всего 15. Т.о., по размещенной на сайтах информации о сферах и направлениях деятельности были и выявлены тематические признаки.
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На главной странице размещены ссылки на следующие  разделы: Интернет – проекты, баннерная реклама, прайс-листы, услуги, новости, реквизиты, контакты. Кроме того, зайдя на главную страницу агентства, можно сразу ознакомится с его деятельностью и тем, что уже сделано. Контактная информация размещена как в нижнем колонтитуле странице, так и в верхней «шапке». Это облегчает посетителю контакт с представителем компании. Там же на главной странице размещены счетчики посещаемости, рейтинг компании, причём не только  на день посещения, но и за прошлую неделю, месяц и т.д. Таким образом, можно отследить тенденции по популярности данного проекта. В среднем, в день бывает до 100 посетителей, не считая проектов, которые разрабатывало Интернет – агентство. Переходов по ссылке около 300 в день. Поэтому,  проект Интернет – агентства « КУБ» можно отнести к сайту с хорошими показателями авторитетности, хорошей структурой и высокой ссылочной популярностью по низкочастотным ключевым фразам. По низкочастотным запросам сайт попадает в выдачу за счет правильной структуры проекта, хорошей оптимизации содержимого сайта и внутренней ссылочной популярности.

Информационное наполнение сайта зависит от конкретных целей компании, в данном случае, цель – информирование Интернет–аудитории о своих услугах, точнее об их качестве. Поэтому на сайте можно не найти историю создания агентства, его поэтапное развитие. Зато, сразу можно ознакомиться с проектами, которые уже несколько лет успешно существуют в Сети. Кредо Интернет - агентства « КУБ» без лишних слов – к делу. В разделе новости, можно получить дайджест о тех событиях, которые произошли или только планируются. Достоверность изложенной информации, можно проследить по количеству скачанного материала, то есть десяток в день. Размещая подобного рода информацию, руководство обозначает приоритеты своей деятельности, планы на будущее. Агентство открыто для  общественности. На каждом сайте, который курирует агентство, имеется информация о разработчике и партнерах проекта. При этом, возрастает интерес к компании, а следовательно, расширяется круг предоставляемых услуг. Прайс - листы можно скачать в формате zip, это даёт значительную экономию времени. Сайт создан с системой управления сайтом, поэтому затруднений с обновлением сайта нет, а значит, он доступен любому посетителю.
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Заключение

XXI век по праву называют веком информации, информационной революции, основу которой составляет беспрецедентное по скорости и объему передачи информации развитие новых технологий. Оно обусловлено многовековой эволюцией средств массовой информации и коммуникации, подготовивших почву для Интернет.

Интернет имеет множество аспектов, поэтому при исследовании Интернет-PR рассматривались различные точки зрения на этот социальный феномен. С позиции теории коммуникации Интернет - это мультисервисная среда массовой коммуникации, предоставляющая множество каналов для передачи PR-сообщений. С позиции теории информационного общества. С позиции  теории сетевого общества целевая аудитория - это Интернет-сообщество, формируемая на базе определенных информационных ресурсов, представленных в Интернете (сайты, чаты, форумы, конференции и т.д.). С позиций концепций виртуализации. Виртуальность Интернет дает возможность имитировать посредством официального Интернет-представительства деятельность PR-субъекта, и, соответственно, формировать положительный образ компании.

Современные информационные технологии стремительно вторгаются в деловую жизнь кампаний и ставят их перед необходимостью выбора: внедрять упомянутые технологии в производственный процесс и, таким образом, оставаться конкурентоспособными, или занять выжидательную позицию и подвергнуть предприятие риску безнадежно отстать от требований завтрашнего дня. С другой стороны, наличие сайта в Интернет - не самоцель, а только средство решения какой-то задачи, лежащей чаще всего за пределами Сети. Одна из таких целей - формирование позитивного образа.

Бурный рост Интернет-пространства очевидно продолжится. Возможностей для роста предостаточно: расширение аудитории Интернет в сочетании с его безграничными возможностями делают рынок Интернет–ресурсов весьма интересным для инвестиций как капитала, так и интеллекта. Особенно привлекательно выглядят возможности Интернет в сфере применения технологий public relations. С развитием Интернет pr-специалисты получают массу недорогих и чрезвычайно эффективных инструментов, применение которых поддаётся строгой количественной и качественной оценке. 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, а также оптимизировать отношения внутри самого коллектива. С развитием сети Интернет и превращением ее в новый канал коммуникации стало возможным говорить о PR в Интернет.

Анализируя информационную деятельность в Интернет и ее источники, достаточно легко прийти к выводу, что Интернет сочетает в себе силу всех существующих сегодня средств массовой информации. Именно по этой причине огромное количество компаний и организаций стремятся к тому, чтобы о них знали в Сети. Однако их число постоянно возрастает, а вместе с этим меняются формы присутствия в киберпространстве, способы общения с Интернет-аудиторией и многое другое. Иными словами, на первый план выходят новые, нестандартные пути проникновения в Интернет.

Как показала практика, даже если компания не проводит PR-мероприятий в Интернет, тем не менее, она должна заботиться о том, как она в нем представлена. PR в Интернет рассматривался как деятельность с учётом их технологического аспекта.

Глобальная информационная сеть предоставляет уникальные возможности для PR - это максимально информативные коммуникации, оперативность передачи информации, оперативное реагирование на новые тенденции, доступность и относительная дешевизна получения информации, и, наконец, глобализм и всеобщность информационного ресурса. Интернет значительно упрощает и ускоряет процесс обратной связи.

При этом принципиальное отличие сетевого PR от PR традиционного состоит в том, что первый "раскручивает" не отдельные услуги, товары, бренды, идеи, персоналии, а конкретные Интернет-ресурсы, предоставляющие о них всю необходимую информацию.

В то же время Интернет как новая информационная среда предполагает специфические средства деятельности в ней, а вследствие этого в Интернет связи с общественностью приобретают новый смысл и новое содержание, а главное новые PR-технологии.

По окончанию работы, были достигнуты реальные результаты.  А именно, была определена роль  web-сайта в формировании позитивного образа компании. Интернет был рассмотрен, как средство массовой коммуникации; определено понятие электронный PR и выявлены основные PR-тexнoлoгии, применяемые сети Интернет. В том числе, в качестве практической части, изложена история Интернет–агентства «КУБ» и изучены проекты данного агентства; осуществлён анализ готовых проектов на предмет их роли в продвижении позитивного образа компании. И на примере  собственных проектов исследуемого Интернет - агентства « КУБ» было показано, что сайт является лицом компании в Сети. Ключевым моментом привлекательности того или иного сайта для заинтересованного круга лиц является качество его изготовления, для чего в равной степени важны как информационное наполнение, художественное решение, так и навигационная концепция ресурса.

Доказано, что использование Интернет в PR-деятельности делает деятельность компании более информационно-прозрачной и открытой для общественности, значительно упрощает взаимодействие с общественностью. Виртуальность Интернет дает возможность имитировать посредством официального Интернет-представительства деятельность PR-субъекта, и, соответственно, формировать положительный образ компании. 
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