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Введение

Сегодня сфера услуг становится все более значимой в экономике России, так как она создает многочисленные рабочие места и вносит существенный вклад во внутренний национальный продукт. Кроме этого, значимость услуг определяется не только их вкладом в создание рабочих мест, но и тем, что многие виды деятельности, не имеющих самостоятельного значения для конечных покупателей, по существу являются услугами, которые потребляются промежуточными покупателями, такими как отделы и подразделения организаций.

Глобальная сеть в России стала неотъемлемой частью жизни общества, одним из важнейших рыночных инструментов. Наглядной иллюстрацией этого факта служит, прежде всего, число пользователей Интернет в России, которое постоянно растет. По данным фонда «Общественное мнение» (ФОМ), по состоянию на февраль 2008 года число совершеннолетних людей в стране, пользующихся Интернет хотя бы раз в месяц, составило 27% всего населения, или 30,6 млн. человек
. Причем рост пользователей Интернет идет не только по экстенсивному вектору, то есть путем простого увеличения численности аудитории, но и по интенсивному, когда увеличивается активность стабильных пользователей. Перспективность Интернет-аудитории как активной участницы рыночных отношений стала очевидной всем, чья профессиональная деятельность связана с массовыми коммуникациями. 

Естественно, что столь бурный рост использования Интернета не остается без внимания представителей профессионального сообщества PR-специалистов. Высокая динамика развития Рунета и активность его пользователей подвигают PR-кампании к созданию и внедрению новых технологий. Многие серьезные PR-агентства имеют сегодня в своей структуре специальные подразделения, деятельность которых сконцентрирована исключительно на реализации проектов в Сети (например, Pro-Vision Communications, Rakours-PR).

За последние годы технологии PR претерпели существенные изменения. Они связаны в значительной степени с тем, что Интернет-коммуникации оказали колоссальное влияние на методы продвижения товаров, брендов и услуг. Ярким примером этого влияния служит то, что сам PR в последнее время стали подразделять на два вида: off-line (или «классический») и on-line – относительно новый вид Public Raelations.

«Точечное воздействие» на каждого члена целевой аудитории – это еще одна глобальная возможность, предоставляемая PR-online. Можно осуществлять так называемый геотаргетинг, то есть предоставлять пользователю ту или иную информацию и, соответственно услугу  в зависимости от его местонахождения. Но можно двигаться сразу по нескольким направлениям. Сейчас существует возможность таргетинга по временному, групповому, тематическому и персональному принципу. Таким образом, с помощью Сети можно легко превратиться в ненавязчивого, но очень внимательного наблюдателя, который, будет неусыпно «следить» за пользователем, когда и где бы он ни находился. Интернет дает преимущества не только в скорости. По широте пространственной характеристики он не имеет себе равных. Для PR-online не существует физических границ. PR-кампания, запущенная в России, будет доступна в любой точке мира.

Наиболее распространенными и эффективными PR-средствами в Интернет являются корпоративный сайт, Интернет-реклама и модные в последнее время блоги. Блоги – это новая сфера применения PR-технологий и развивается она достаточно быстрыми темпами, как и все технологичное. Умение работать с такими людьми, Интернет-сообществами, становится все важнее с тем, как все больше людей  перемещаются в глобальную сеть и  уже там организуют свои коммуникации. Использование блогов как PR-носителей представляется перспективным направлением. PR-возможности не ограничиваются прямым размещением баннерной рекламы в дневниках. Максимальный эффект в данном случае достигается при задействовании совокупного потенциала блогов, когда множество индивидуальных сетей работает для достижения единой задачи (например, при запуске вирусной кампании, создании тематических сообществ). 

Исследование PR-деятельности в Интернет компаний в сфере оказания услуг позволяет не только охарактеризовать основные РR-инструменты Интернет, но также актуализировать управление и прогнозирование развития этих явлений в современном российском обществе. В этом и заключается актуальность данной работы.

В настоящее время фактически невозможно эффективно  работать в сфере PR без использования Интернет. Профессионалы PR, журналисты, а также рекламодатели используют новые технологии, чтобы работать более эффективно, в результате чего работают быстрее и уменьшают свои издержки. Для большинства пользователей Интернет – это фактически основное СМИ, неангажированное и оперативное, дающее возможность знакомиться с несколькими точками зрения.

Кроме того, что Интернет стал крупнейшим мировым  источником информации, он также быстро превратился в  важнейшее средство распространения  PR-сообщений. Новые технологии в значительной степени изменили способ работы PR, предоставляя им новые и более эффективные методы, с помощью которых информационные сообщения могут быть созданы, распределены, показаны и сохранены.

Анализ литературы и источников показал, что существуют различные точки зрения на продвижение услуг в Интернет, а также использование различных PR-интсрументов. Многие исследователи не считают нужным применять особый подход в PR-продвижении услуг в отличие от PR-продвижения товаров, что приводит к недопониманию роли PR-интсрументов в Интернет. 

Интернет оказывает сильное воздействие на организации, предоставляя им коммуникационные средства, позволяющее  распространять сообщения в неограниченном количестве, он также предоставляет эту возможность для тех, кто хочет распространять негативные PR-сообщения. В результате этого задача мониторинга любой сообщаемой об организации информации (друзьями или врагами) стала неотъемлемым компонентом современной практики связей с общественностью.

Исследованию различных аспектов PR-обеспечения деятельности компании в Интернет посвящены работы И.В. Алешиной, Е. Балдина, Э.Бартон, Т. Бокаревого, М. Роговой, Ф.Н. Гурова,  В.В. Дудихина, М.Б. Зуева, Д.Е.Разваляева, Л. Легкой, К. Максимюка, А. Минаева, А. Моториной, А.Носик,  А.В. Петюшкина, И. Сазоновой, Н. Фадеевой,  И. Шрамко, М. Хейга, А.Н. Чумикова и М.П. Бочарова. Работы В.П. Бугакова, Х. Ворачек, П. Дойля, Р.Б. Ноздрева, Г.Д. Крылова, М.И. Соколова, В.Ю. Гречков. помогли сформулировать особенности в продвижении сферы услуг.  PR-обеспечение различных видов услуг детально раскрыто  в исследованиях М. Буримы, А. Нащекиной, Е.Н. Голубковой и А.Б. Цветкова, Н. Горгидзе, Е. Климюк и  О.Головановой,  Т. Рутковской, Е. Степановой,  В.Е. Туватовой,  Е. Шишкиной. Имеются работы, показывающие подходы к организации PR  в Интернет, однако отсутствует четкая система организации связей с общественностью в   российской части сети Интернет с учетом ее специфики. 

Были также использованы материалы исследований Фонда «Общественного мнения», РИА «РосБизнесКонсалтинг», поисковых систем «Яндекс» и «Google», а также крупнейших порталов посвященных развитию PR, рекламы и маркетинга в России, в которых анализируются использование Интернет как место для продвижения компаний, товаров и услуг.

Отдельную группу источников составляют Интернет-сайты компаний в сфере оказания услуг и различные тематические порталы, где содержатся сведения о самих компания и продвигаемых ими услугах.

Объектом исследования данной работы является Интернет как область для продвижения компаний, товаров и услуг.

Предмет исследования - технологии Public Relations в сфере оказания услуг российских и зарубежных компаний, анализ и характеристика этих явлений в качестве эффективного способа формирования общественного мнения, положительного образа компании, оценка результатов и преимуществ, которые получают компании в результате осуществления PR в Интернет.

Цель исследования – провести анализ Интернет-источников для выявления возможностей продвижения компаний в сфере оказания услуг.

Задачи исследования: определить возможности Интернет в продвижении компании; проанализировать особенности сферы услуг в продвижении на рынке; изучить основные PR-инструменты в Интернет, такие как сайт компании, Интернет-реклама и блоги; проанализировать привлекательность Интернет для продвижения услуг; проанализировать PR-обеспечение в Интернет компаний различных видов услуг. 

При написании работы использовался аналитический, сравнительный методы.

Новизна работы заключается в попытке выявить возможности сочетания средств PR в Интернет, их взаимозависимость в процессе продвижения компании в различных сферах оказания услуг.

Практическая значимость работы состоит в возможности использования данных исследования в коммуникационной деятельности компаний в сфере оказания услуг, а также в ходе подготовки и проведения специальных курсов для студентов специальностей «Связи с общественностью» и «Реклама».

Представленная к защите дипломная работа имеет следующую структуру: введение, три главы, заключение, два приложения и список использованной литературы и источников.

1 Продвижение в Интернете и сфера оказания услуг

1.1 Возможности Интернет в продвижении компании

Появление Интернет – это новый этап в развитии связей с общественностью. С точки зрения продвижения товаров и услуг, Интернет-технология позволяет существенно раздвинуть рамки привычного. Помимо динамичной информационной прозрачности и стремительной динамики обмена информацией, Интернет обладает абсолютным богатством выразительных средств (звук, видео, текст, анимация, графика).

Интернет (Internet) - это глобальная компьютерная информационная сеть, - сеть, объединяющая множество сетей. Это гигантская сеть компьютеров, размещенных по всему миру и связанных друг с другом. Интернет создаёт новое глобальное информационное пространство, киберпространство
. Интернет предоставляет возможности:

1)  обмениваться посланиями за секунды с одним или множеством людей в любой точке земного шара, подключенной к Интернет;

2)  получать доступ к отдалённому компьютеру, располагающему базами данных, и использовать эти данные;

вырезано
Кроме того, баннер может просто позиционировать бренд, т.е. использоваться при демонстрации элементов брендинга, однако в России подобный вид on-line рекламы пока не получил большого распространения из-за малочисленности и специфичности аудитории Рунета. 

Текстовой блок - это рекламный текст без дизайн-оформления с ги​перссылкой на сайт рекламодателя. Как правило, он ограничивается 70 символами, включая пробелы и знаки препинания. Текстовая реклама быстрее грузится, а также ее часто воспринимают как рекомендации владельцев сервера.

Текстовые блоки в некоторых случаях более эффективны, чем обычная баннерная реклама (например, размещение части анекдота на рекламе развлекательного сайта). При эргономичном размещении на сайте-рекламоносителе подобные блоки позволяют дать коммерческое предложение в полном объеме.

E-mail – электронная почта

Во-первых, это оперативный и дешевый канал связи с партнерами, коллегами, клиентами, дилерами, дочерними предприятиями и др. Он эффективен внутри страны, но особенно для связи с зарубежьем. Обычное электронное письмо дойдет до адресата в любой стране за секунды или минуты и стоить будет буквально копейки. E-mail можно использовать для пересылки информации, документации, рисунков, видео- и аудиоматериалов, для практически мгновенного обмена мнениями, актуальной информацией. Если подсчитать стоимость почтовых расходов, бумаги, телефонных переговоров, которые можно избежать, и сопоставить это со стоимостью неограниченного по времени пользования всеми сервисами Интернет и учесть повышение оперативности и эффективности работы, то прямая экономия средств для многих фирм очевидна. Есть и другая сторона дела: если у вас нет электронной почты, с вами не могут связаться через нее ваши потенциальные партнеры, клиенты. А это в глазах людей, уже познавших ее удобство и практичность – существенный минус. 

вырезано

Продвижение продукта на пространствах Рунета бывает очень эффективным, если соблюдать ряд правил. Прежде всего, забудьте о традиционной, прямой рекламе: «впарить» что-либо участникам форума или сообщества практически невозможно. Рекламное сообщение должно быть включено в пост зарегистрированного блоггера или форумчанина, при этом необходима связность тематики бренда с тематикой материала. За счет упоминания брендов «вскользь» достигается эффект преодоления рекламной «слепоты», т. е. человек перестает воспринимать данный материал как объект рекламы и, будучи увлечен дискуссией, относится к такой информации более доверительно. 

В связи с тем, что для эффективного Product Placement в Сети публикуемые сообщения (посты) должны быть предельно корректны с точки зрения стиля и содержания, ни в коем случае не выбиваться из контекста и не наводить на мысль о Product Placement, на первый план закономерно выходит вопрос об исполнителях. Для участия в подобных проектах мало быть опытным блоггером или форумчанином — необходимо специальное обучение основам сетевого маркетинга, знание того, как конкретно следует распространять необходимую информацию в блогосфере и на форумах. Серьезные агентства предварительно обучают желающих заниматься данным видом деятельности и систематизируют их работу. Обязательными здесь являются регистрация на различных сетевых ресурсах, знание их специфики, правил общения, строгости модерации и т. д. К написанию собственно рекламных сообщений допускаются только подготовленные исполнители с давней регистрацией на сайтах и достаточным для проведения проекта опытом общения. Важно также, что приглашения на конкретный проект получают только те пользователи, которые готовы работать именно по разрабатываемой тематике и имеют регистрации на соответствующих тематических сайтах. 

В целом же Рунет занимается тем, что копирует западный опыт успешных проектов и примеряет их на себя. Стартовавшие и активно развивающиеся в течение последних двух лет сервисы («вКонтакте», «Одноклассники», «МойКруг», «руТюбе», «Хабрахабр» и т. д.) являются просто заимствованными западными идеями - вплоть до того, что разработчики русской версии один в один воспроизводят дизайн западных аналогов. 

1.2 Особенности сферы услуг в продвижении на рынке

В этом разделе рассматривается эффективная деятельность пред​приятий в сфере услуг для их продвижения на рынке. Мы считаем, что она заслуживает отдельного анализа по следующим причинам. Во-первых, сфера услуг - быстро развивающийся сектор современной экономики. В крупных европейских странах, США и Японии в сфе​ре услуг занято больше служащих, чем во всех остальных отраслях, вместе взя​тых. По различным оценкам, частный и государственный секторы услуг обеспе​чивают от 60 до 70% национального продукта. Кроме того, сфера услуг - наиболее быстро развивающийся сектор международной торговли, составляющий 20% объема мирового экспорта.

Но приведенные нами показатели не передают всей важности сферы услуг для национальной экономики и занятости населения, поскольку многие производ​ственные фирмы на самом деле являются сервисными предприятиями. Около по​ловины затрат на производство относится к приобретению услуг (например, рек​лама, транспортировка, медицинские и финансовые услуги). Все больше и больше сотрудников производственных фирм занимаются проектированием, маркетингом, финансами, послепродажным обслуживанием, а не выпуском то​варов. Управление услугами внутри компании требует решения тех же проблем, что и в предприятиях сферы услуг.
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Индустрия услуг обладает очень важной особенностью и отличается от производственной отрасли широким применением людей в производственном процессе, тогда как промышленность шире использует машины. В результате действий одних людей для других получаются различные результаты, неодинаковые и непохожие на предшествующие. Широкое привлечение человеческого компонента оказывает сильное влияние на однородность, стандартизованность услуг. Услуги менее однородны и менее стандартизованы, что означает результаты покупки услуги могут быть неопределенными. Неопределенность результата услуги создает ситуацию того, что покупатель не имеет возможности управлять и влиять на результат. Поэтому, покупая услугу, покупатель испытывает более сильный риск, чем при покупке товара. Для маркетинга важно принять меры по снижению неопределенности результата услуги. 

В момент увеличенного спроса на услуги создается скопление покупателей, возникает очередь. Однако в данном случае речь идет о том, что в моменты увеличенного спроса возможности (мощности) организации обслуживания могут не соответствовать этому спросу. Это приводит к тому, что покупатели уходят и не ожидают своей очереди, что означает потерю доходов. При уменьшающемся спросе клиенты покупают мало услуг, в связи с этим так же возникают потери дохода. Такие проблемы возникают в сфере услуг из-за особенности услуги - несохраняемости. Это особенность услуг означает, что услугу нельзя изготовить заранее, как товары, складировать и предлагать в моменты повышенного спроса. Кроме того, несохраняемость услуги проявляется в невозможности ее выставить как товары в витрину и дать покупателю возможность ознакомиться с услугой до покупки. И все эти проблемы несохраняемости услуг перерастают в маркетинговые проблемы. PR-специалист должен владеть информацией о периодах возможного повышенного спроса и набором стратегий для решения этих проблем
. 
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Таким образом, услуги характеризуются неосязаемостью нестандартностью, несохраняемостью и неразрывностью производства и потребления. Эти характеристики создают определенные проблемы в подходах маркетинга, а значит и связей с общественностью. Для организаций обслуживания характерно применение в значительных масштабах человеческого компонента, поэтому его роль связей с общественностью очень важна для организации обслуживания. А широкомасштабное проникновение Интернет во все сферы жизнедеятельности приводит изменению соотношения объема оффлайн и онлайн-PR, чья «нагрузка» и доля стабильно растет. Ситуация на рынке, агрессивные методы современного маркетинга все больше стимулирует заказчиков и пиарщиков отдавать предпочтение PR-online в противовес «классическому» PR. 

2 Основные PR-инструменты в Интернет

2.1 Разработка сайта компании

Разрабатывая общественно-значимые аспекты сайта, PR-специалист должен помнить, что сайт — это внешний интер​фейс к внутренним бизнес-процессам организации. Поэтому ин​формация сайта затрагивает интересы многих групп и управленче​ских функций внутри и вне организации, в том числе — маркетинга, логистики, топ-менеджмента, занятых, поставщиков, потребителей и конкурентов. Удачный с позиции PR сайт хорошо посещается Ин​тернет-посетителями. Существующие системы оценки числа по​сещений сайта и отдельных его страниц, ресурсов, а также мар​шрутов движения посетителей по сайту позволяют оценить ре​зультативность работы PR-специалиста.
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Предварительные требования к исполнителю, как правило, состоят в том, что он должен: соответствовать статусу клиента, находиться в приемлемом для клиента ценовом сегменте и обладать успешным опытом реализации аналогичных проектов. 

В предварительных требованиях (техническое задание) к сайту, как правило, содержится следующая информация: 

· Цели и задачи, стоящие перед сайтом; 

· Описание целевой аудитории; 

· Описание примерной структуры сайта; 

· Функциональные требования. 

Также необходимо определить целевой сегмент потребителей. Аудитория сети Интернет огромна. Однако сайт увидят далеко не все пользователи сети. Но этого и не требуется. Необходимо, чтобы сайт посещали те пользователи, которые могут быть потенциальными покупателями.

Прежде всего, нужно провести сегментирование потенциальных потребителей в сети Интернет и выделить целевой сегмент. Возможно, что он не будет совпадать с целевым сегментом, на который фирма ориентируется при продаже своих товаров обычным путем, поскольку сеть Интернет предоставляет гораздо более широкие возможности, например, в плане географического охвата.

Далее нужно составить характеристики, которые описывают этот сегмент. Причем помимо традиционных переменных (демографических, поведенческих, психологических пр.) необходимо учитывать характеристики, связанные с особенностями компьютерного обеспечения потребителей в Интернет (быстродействие компьютера, объем памяти, вид модема, скорость и качество передачи данных по линии связи, качество монитора и т.д.). Знание характеристик потенциальных потребителей позволит привлекать на сайт посетителей, автоматически отбирая только тех, которые могут заинтересоваться продукцией фирмы.

Таким образом, на любом этапе создания сайта, будь то разработка содержания или дизайна, необходимо принимать во внимание характеристики целевого сегмента потребителей.

вырезано

5. Информационное наполнение сайта

Информационное наполнение сайта необходимыми фотографиями и контентом. Со стороны клиента важно ответственно подойти к этому этапу, заранее подготовив всю необходимую информацию для сайта. 

На сайте можно представить разнообразные материалы: информацию о фирме и ее продукции, каталог продуктов и услуг, списки дилеров, адреса торговых представителей, справочные сведения, новости, сетевой магазин, раздел обратной связи, вакансии и т.д. Следует размещать только ту информацию, которая является наиболее интересной и полезной.

Пользователи сети Интернет больше всего ценят информацию. Поэтому содержание сайта является одним из основных преимуществ, которые может получить фирма, если разместит на ней нужную пользователям информацию.

Информация, представленная на сайте, должна удовлетворять следующим критериям: 

· должна соответствовать целям создания сайта; 

· должна учитывать особенности целевого сегмента потребителей; 

· должна быть в определенной степени уникальной, чтобы привлечь внимание посетителей. Тем более, что в сети Интернет существует множество похожих сайтов, и конкуренция между ними достаточно сильная; 

· должна быть оперативной. Для поддержания интереса к сайту его необходимо постоянно обновлять и модернизировать. Сайты, информация на которых обновляется раз в месяц, могут рассчитывать на повторные посещения пользователей только через несколько месяцев. Если же новые сведения появляются каждый день, то повторные визиты будут происходить раз в несколько дней. 

· должна быть объективной и достоверной. Посетители, которые обнаружат ошибочную или неточную информацию, вряд ли захотят повторно обратиться к этой странице; 

· не должна носить излишне рекламный, навязчивый характер. 

Одна из основных задач, которую следует ставить перед собой при составлении текстов для сайтов - это использование технической и развлекательной информации для выделения особенностей фирмы. Низкая стоимость системы WWW приводит к тому, что у любого сайта существует множество конкурентов. Поэтому тексты на сайте должны четко отвечать на вопросы: Чем отличается компания от всех остальных? Как можно обосновать и подчеркнуть эти отличия?
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Наиболее подходящий вариант, который только начинает использоваться на данный момент, это реклама в виде «Active Ads». Она предполагает, что в период предъявления рекламный ряд является доминирующим для восприятия, фоновая загрузка предъявляется после того, как основная часть страницы загружена, а креативная привлекательность, высококачественная анимация, звук активно и положительно воздействуют на сознание потребителя рекламы. Сейчас такая реклама только начинает развиваться, но с точки зрения имиджа фирмы она предоставляется наиболее перспективной.

Следует отметить, что существуют традиционные способы использования баннерной рекламы, посредством размещения платных рекламных обращений через баннерообменные сети. 

В настоящее время на российском рынке действуют различные баннерообменные сети, которые конкурируют между собой. Однако баннерная реклама эффективна в основном для крупных фирм, имеющих свои филиалы в различных городах страны и уже устоявшихся на рынке. Для малых предприятий, баннерная реклама является способом расширения своего рынка, но и в то же время баннерная реклама для них достаточно дорога. 

Контекстная реклама призвана отражать информацию в текстовых объявлениях или медийных контекстных баннерах. Но показываются такие объявления не везде, а лишь по тем запросам (ключевым словам), которые интересны посетителю. И если ваше предложение в полной мере отвечает требованиям целевого посетителя, то эффективность рекламы можно сравнить с молниеносной. Контекстная реклама именно поэтому признана самым результативным видом рекламы в Интернет, так как оперативность размещения контекстного объявления и потребительская отдача не заставят долго ждать.

Самое весомое отличие данного вида рекламы - отсутствие эффекта «навязчивости». Посудите сами: вы ищите определенный товар или хотите заказать конкретную услугу. Таким образом, реклама в Интернет направлена на целевую аудиторию, то есть рекламируемый вами товар или услугу не проигнорируют, а обязательно заметят.

Сейчас в Интернет приходят и предприятия малого бизнеса, ранее не имевшие собственных сайтов. К тому же увеличивается число компаний, продающих продукцию или услуги исключительно через Интернет. Для них наиболее эффективной является контекстная реклама на поисковых системах. Во-первых, потому что она не так дорога, во-вторых, она не воспринимается как собственно реклама. Кроме того, контекстная реклама, как никакой иной вид Интернет-рекламы, служат для прямого маркетинга и точного учета результатов. Контекстная реклама привлекает большинство рекламодателей своей прозрачностью
. В случае с другими видами рекламы компании платят за то, чтобы заявить о себе потребителям, но возможности для оценки того, кто на самом деле заметил их объявление, крайне низки. В случае контекстной рекламой компания точно знает, каким образом ее объявление повлияло на зрителей, – по частоте показов и кликов на объявлении.
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Оба метода могут эффективно дополнять друг друга. Более того, размещение традиционной рекламы, особенно текстовых объявлений, на тематических сайтах позволит добиться существенно лучших результатов. Однако, именно при работе с поисковыми системами удается добиться наилучшей фокусировки рекламных объявлений. Фактически, поисковая система явно говорит нам о том, за какой именно информацией пришел посетитель. Соответственно, мы можем отделить потенциально заинтересованных посетителей от всех остальных и воздействовать именно на них. А учитывая то, что около 90% посетителей находят нужную им информацию именно через поисковые машины, то можно с уверенностью сказать, что поисковая реклама всегда попадает в цель. 

Контекст же позволяет оперативно управлять рекламой. Изменять объявления, останавливать и запускать кампании, менять слова. Но контекст всегда дает в несколько раз меньший прямой отклик, чем результаты поиска (менталитет пользователей - результаты поиска «беспристрастны», а реклама – куплена, посетитель концентрирует внимание именно на результатах, контекст выпадает из поля зрения). Средний CTR рекламных объявлений Директа (Яндекс.Директ – контекстная реклама на Яндексе) - около 3,6%, а рекордный CTR, которого удалось добиться особо искушенному пользователю, составил 43%.

Наибольший эффект для рекламодателей приносит так называемый вирусный маркетинг, когда распространением рекламы занимается сама целевая аудитория. Хороший пример такого маркетинга - программа ICQ. Условие вирусного маркетинга - услуга или сообщение должны быть интересны широким массам. Носителем рекламного вируса может быть текстовая шутка, картинка, видео- или звуковой файл, забавная игра, тест. К таким вирусам можно отнести пересылку песни Киркорова, исполненную без фонограммы, или шуточную игру «Читатель мыслей». Главная задача компании - подобрать именно ту форму вируса, которая будет отвечать направлению ее деятельности. Американская сеть закусочных Burger King привлекла таким образом многомиллионную аудиторию, распространив в Интернет под своим брендом игру о курице-роботе. Компания Microsoft приобрела игровой сервер, где мужчина и женщина могут создать семью, родить и воспитать виртуальных детей. Но в России развлекательные вирусы не имеют брендовой принадлежности - самый богатый ресурс еще не использован.

2.3 Использование блогов для налаживания связей с общественностью

Если ещё в конце прошлого века  такое явление, как блоггинг едва ли воспринимали всерьёз, сегодня стало очевидно, что с появлением и развитием блогов наступила новая эра коммуникаций, которая характеризуется свободой обмена мнениями с неограниченным числом Интернет-пользователей. Теперь уже ясно, что развитие блоггинга может привести к существенной трансформации СМИ, законодательства, и, конечно, PR. И дело не только в том, что информация стала в большей степени доступна, самое главное, что пассивный потребитель теперь превратился в соучастника информационного процесса
.

Согласно новому исследованию Nielsen, при выборе продукта потребители по-прежнему больше доверяют друг другу (78% опрошенных), а не рекламе
. Излюбленные места общения и обмена опытом людей в Интернет – это коммуникационные сервисы: блоги, чаты, форумы. Чаты в основном посещают подростки, им нравятся такое стихийное общение и новые знакомства. Аудитория форумов зависит от тематики дискуссий. Можно сказать, что форумам все возрасты покорны. Популярность темы зависит от выражаемых мнений и количества людей, которым данная дискуссия интересна – от абсолютного согласия с высказываемым мнением до его полнейшего неприятия. Остановимся подробнее на одной из самых актуальных сегодня тем – это блоги. Развеем некоторые заблуждения, существующие в их отношении. 
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В-третьих, популярности дневников в качестве средства массовой информации способствует его доступность. Мнение, высказанное в блоге, не ограничивается тиражом газеты, размером полосы или хронометражем телевизионного сюжета. Интернет не накладывает ограничений на содержание и формат того, что вы хотите сказать.

Другим важным преимуществом блогов является активность пользователей, доверяющих мнению автора и с готовностью «кликающих» по ссылкам - блог «отдает» большой процент своей аудитории другим сайтам. С другой стороны, владельцы блогов часто боятся прямой рекламы в своих публикациях: существует опасение потерять авторитет у аудитории. Эти особенности необходимо учитывать, планирую пиар-кампанию в блогах.

Блоги, кроме того, имеют ряд очевидных преимуществ по сравнению с традиционными источниками информации. В их числе – персонификация (возможность найти автора и получить от него недостающие сведения), наличие ссылок на источник информации (это правило хорошего тона в блогосфере). Кроме того, в отличие, например, от фокус-групп, тестирующих те части продукта, которые интересны производителю, в блогах люди обычно пишут о реальном опыте использования. Важным преимуществом по сравнению с традиционной журналистикой эксперты называют высокое значение авторитета и персонального мнения автора. 

Воздействовать на медиа проще, чем на блоги. Блоги больше похожи на справки, которые мы получаем от знакомых. В блогах люди могут врать, но здесь больше шансов, что неправда будет разоблачена, чем в СМИ.  Люди доверяют блогам почти в той же степени, что и газетам, то есть это влияние нельзя игнорировать. Но PR-кампании в блогах должны быть тщательно исследованы и спланированы
. Хорошая PR стратегия включает:
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   3. Четко сформулируйте цели вашего блога. Цели могут быть следующими: информирование целевых аудиторий о компании; пропаганда ценностей компании; новости и аналитика об отрасли/регионе; развлечение для читателей; продвижение топ-менеджмента в качестве экспертов.

   4. Выберите основную тему и содержание блога (например, жизнь компании, состояние отрасли, экспертные мнения, личные взгляды)

   5. Определите целевую аудиторию. Кого вы хотите привлечь в качестве читателей? Чем они интересуются? Каковы их потребности? Как вы можете привлечь их внимание? Какие услуги вы можете им оказывать? Как вы можете выстроить с ними отношения?


6. Используйте юмор, иронию и самоиронию. Люди разговаривают о том, что им интересно. Следует писать не то, что интересно большому боссу, а то, что интересно вашим читателям.

   7. Производите регулярное и/или частое обновление информации.

   8. Уделяйте внимание комментариям, максимально вежливо отвечайте как на позитивные, так и на негативные комментарии.

   9. Используйте гиперссылки.

   10. Не используйте ложные сведения. Блогосфера – очень прозрачная среда, и информация в ней распространяется почти мгновенно.

Как раскрутить свой блог

   1. Сделайте возможность отправки записей из вашего блога по электронной почте.

   2. Упоминайте адрес своего блога везде: в почтовой подписи, на форумах, на своих других сайтах, на визитке.

   3. Комментируйте записи в других блогах: естественно, оставляя ссылку на свой блог. Ни в коем случае не используйте спам.

   4. Зарегистрируйте свой блог в каталогах.

   5. Участвуйте в коммьюнити.

Ещё одно поле использования блоггинга в целях PR -  это собственно Интернет коммуникации, которые молниеносно (и бесплатно) распространяются в социально однородных средах. Блоггеры, общающиеся со своими «друзьями» на общие темы, склонны щедро делиться информацией или просто давать ссылки на источник данных. А если еще заинтересовать их любопытным сообщением, видеорядом или развлечением, связанным с вашей торговой маркой, то масштабы вирусного эффекта могут стать для вас сюрпризом. Чтобы этот сюрприз не стал негативным, не нужно пытаться купить голоса блоггеров, не нужно относиться к ним свысока и вещать в одну сторону.
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Таким образом, создание своего блога - отличное решение для компании, работающей в сфере услуг. Назвав часть блога «Книгой жалоб и предложений», создатели сайта добились двойного эффекта. Во-первых, недовольные клиенты могут выпустить пар на его страницах, а во-вторых, убедиться в том, что компания готова искать конструктивные решения в проблемных ситуациях. Во время просмотра этого корпоративного блога у читателя возникает ощущение надежности, появляется уверенность, что в случае любых недоразумений он будет услышан и к его проблеме отнесутся серьезно. Поскольку данный блог хорошо индексируется поисковиками, дневник работает на продвижение компании лучше, чем традиционные рекламные сообщения.

3 Анализ PR-продвижения услуг в Интернет

3.1 Анализ привлекательности Интернет для продвижения услуг 

По прогнозам компании eMarketer к концу этого года количество Интернет-пользователей в России составит 40,3 млн., уровень проникновения — 28,6%, что позволит стране стать вторым Интернет-рынком Европы после Германии. Обойти Германию Россия должна уже по итогам 2010 года, когда ее Интернет-аудитория составит 50,4 млн. против 49,8 млн. в Германии
. 

Данные eMarketer в целом совпадают с оценками Мининформсвязи. В феврале текущего года министр информационных технологий и связи Леонид Рейман заявил, что количество Интернет-пользователей в стране в 2007 году составило 35 млн. человек (такую же цифру приводит и eMarketer), а в 2008 году должно достигнуть 46 млн. По данным фонда «Общественное мнение» (ФОМ), по состоянию на февраль 2008 года число совершеннолетних людей в стране, пользующихся Интернет хотя бы раз в месяц, составило 27% всего населения, или 30,6 млн. человек (Приложение Б).
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Среди наиболее популярных в России сервисов такого рода можно назвать блогерские сайты LiveJournal и LiveInternet. В русскоязычном сегменте Livejournal.ru сейчас около 1,2 млн пользователей, более полутора тысяч дневников создается каждый день.

Не так давно крупное европейское аналитическое агентство Hotwire и исследовательский центр Ipsos Mori объявили результаты своего исследования о степени доверия жителей Европы к блогам. Исследование показало, что блоги становятся все более важным источником информации, особенно при выборе продуктов и услуг. 

В панель исследования Ipsos Mori попали 2214 респондентов старше 15 лет из Великобритании, Франции, Германии, Италии и Испании, использующие Интернет дома, на работе или в других местах. Согласно результатам исследования, более 25 млн жителей этих стран меняли свое отношение к той или иной компании и ее продуктам после того, как прочитали комментарии или отзывы о ней в блоге. Кроме того, по данным исследования, блоги занимают второе место после газет в качестве источника информации, пользующегося наибольшим доверием. Около 25% европейцев считают блоги источником информации, заслуживающим доверия, доверяют преимущественно газетам 30% опрошенных, 17%   телевизионной рекламе и 14%   рекламным рассылкам по электронной почте
. 

Как отмечают эксперты центра, информации в блогах доверяют преимущественно состоятельные люди. Из тех, кто тратит более ста евро в месяц на покупки в Интернет-магазинах, 30% ориентируются в поиске информации о товарах и услугах именно на блоги. При этом больше всего доверяют блогам во Франции, 90% опрошенных в этой стране знакомы с содержанием каких-либо  живых  дневников. В то же время, к примеру, в Германии 55% опрошенных пользователей Интернет слышали о блогах, в Италии этот показатель составляет 58%, а в Испании   51%
. 

Результаты исследования точно указывают на то, что отзывы в блогах часто становятся определяющим фактором в выборе продукта или услуги  для покупки. Более 52% опрошенных европейцев сообщили, что они, скорее всего, купят тот или иной продукт, если увидят о нем положительные отзывы частных лиц в Интернет. С другой стороны, 40 млн. европейцев отказались от мысли купить товар после того, как прочитали комментарии о нем в  живом  дневнике
. 
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Итак, по всем основным показателям Россия находится как минимум на среднем уровне. Наиболее впечатляющая динамика была достигнута за последние девять месяцев в использовании мультимедийных сервисов (размещение и просмотр видеоклипов и фотографий). Тогда как чтение блогов и вовлеченность в социальные сети (форумы, сообщества, конференции), как показывают данные, достигли некоторой точки насыщения. Очевидно, что службы Web 2.0 могут стать не только дополнительным средством продвижения бренда, но и самостоятельной платформой коммуникации. Ключевыми словами при построении эффективной кампании в социальных сетях являются творчество, вовлеченность аудитории и интерактивность коммуникации.

3.2 Анализ PR-обеспечения компаний различных видов услуг в Интернет
В определенном смысле организация PR-кампаний в Сети проводится аналогично оф-лайновым PR-кампаниям, однако имеет ярко выраженную специфику. Кроме чисто технологических аспектов, следует упомянуть несколько важных моментов. PR-кампания в Интернете отличается большей интерактивностью. Как правило, во время ее проведения легче вносить необходимые корректировки; упрощается процесс обратной связи и оценки эффективности мероприятий. В ряде случаев позитивный эффект от PR-акций в Сети имеет «пожизненное» положительное влияние (например, в результате многократного увеличения цитируемости продвигаемого сайта)
.

Продвижение компании оказывающей услуги во многом схоже с продвижением компаний-производителей, хотя и имеет свои особенности связанные как со свойствами самих услуг, так и сферой оказания услуг.
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Если у медицинской организации не хватает средств на открытие собственного сайта, то она может использовать популярные службы почтовых рассылок для проведения рекламных акций и мероприятий по связям с общественностью. Рекламная информация центра распространяется в рассылке по медицинской тематике. Кроме того, возможно размещение медицинской рекламы в распространяемых по электронной почте периодических изданиях. Последние имеют четко выраженную тематическую направленность, что позволяет рекламодателям обратиться к аудитории, способной на высокую степень отклика. 

Использование Интернет в качестве распространения PR-сообщений имеет смысл в первую очередь благодаря тому, что охватывает значимую для частных медицинских структур группу потребителей — молодых людей в возрасте до 35 лет. Как было выявлено при анализе результатов социологических опросов потребителей медицинских услуг, именно данная возрастная группа составляет основной сегмент пациентов коммерческих медицинских центров. 

Широкое применение Интернет-технологий становится одной из актуальнейших задач в индустрии туризма. Создание мощных компьютерных систем бронирования средств размещения и транспорта, экскурсионного и культурно-оздоровительного обслуживания, информация о наличии и доступности тех или иных туров, маршрутов, туристского потенциала стран и регионов — весь комплекс этих вопросов становится актуальным для организации текущей и будущей деятельности туристских предприятий.

Стремительное развитие Интернет постепенно меняет отношение туристских фирм к рекламе. Так, например, некоторые агентства стали сокращать объемы публикуемой газетной рекламы, отдавая предпочтение размещению своей информации в Сети. Вместо больших рекламных объявлений в газетах все чаще встречаются маленькие блоки с указанием адреса информационной страницы агентства в Интернет.
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Большая прослойка клиентов банков - это люди в возрасте 25-35 лет, работающие в динамично развивающихся компаниях, активно осваивающие современные методы ведения бизнеса и ожидающие столь же высокий уровень обслуживания, как и предоставляемый на Западе. Эти люди высокообразованны и, прежде чем остановиться на использовании конкретного финансового учреждения, склонны тщательно проанализировать рынок предложений. Их интересуют общие сведения о банках (финансовая отчетность, участие в инвестиционных проектах, акционеры, клиенты, условиями депозитных договоров, детальная информация об условиях получения кредитов, динамика развития банка на протяжении последних лет на основе финансовых показателей и публикаций в прессе и т.д.). Именно подобная информация должна быть размещена на сайтах банков. 

Одной из наиболее перспективных возможностей Интернет является электронная система расчетов (On-line Banking). Открыв клиенту счет (корпоративный или частный), банк присваивает ему имя и пароль для доступа к системе. При этом клиент получает возможность управлять своим счетом в любое время, находясь дома, на работе или даже в другой стране. Это особенно удобно для осуществления коммунальных платежей, платежей за телефон или пейджер, штрафов за дорожные нарушения и т.д. Клиент избавлен от необходимости лично приезжать в банк, стоять в очереди. Подобная система повышает удовлетворенность клиентов, улучшает качество банковского сервиса. 

Кроме того, следует отметить, что наличие личного сайта с хорошо структурированным текстом, с профессионально выполненным графическим сопровождением, с комфортных гипертекстовыми ссылками - все это создает ощущение того, что банк является современным, динамичным, уверенным в себе и надежным.  Интернет может быть использован как средство общения не только с клиентами, но и со СМИ, акционерами банка, а также с государственными и общественными структурами. 

В Интернет аудиторско-консалтинговые компании упоминаются чаще всего в разделе новостей. Очевидно, что в Сети с финансово-экономическими данными работают профессионалы, внимательно отслеживающие оперативную информацию о любом изменении на рынке. Профессионалы делают выводы самостоятельно, поэтому потребность в исходных данных у них гораздо больше, чем в многословной (а главное, для многих спорной) аналитике. Сетевые информационные агентства полностью удовлетворяют эту потребность в новостях.

Хотелось бы также остановиться на использовании Интерент-технологий в деятельности фотосалонов. Это является очень перспективным направлением, которое позволяет воздействовать одновременно на несколько групп общественности. С одной стороны, присутствие компании в Интернете, наличие возможности осуществлять заказы через Интернет (загрузка фотографий, печать, выбор и редактирование календарей и многое другое) привлекает новых пользователей услуг, а также повышает лояльность прежних клиентов, с другой стороны, Интернет – это мощный источник рекламы и распространения различного рода информации. Например, сейчас многие журналы также представлены и в Интернете. Существуют различные подходы к использованию Интернета в фотобизнесе. В марте 2001 года на сайте KonicaDigital.ru была представлена виртуальная модель салона цифровых фотоуслуг. Посетителя сайта встречает девушка, которая подробно рассказывает обо всех услугах, предоставляемых в магазине Konica Digital. Пользователь сам управляет рассказом, выбирая в меню интересующие его пункты
.
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Заключение

В данной работе рассмотрены основные приёмы использования возможностей Интернет в качестве инструмента PR в сфере оказания услуг, проанализированы примеры реализации данных приёмов на практике в различных сферах услуг для выявления наиболее действенного способа использования Интернет в целях продвижения компаний в сфере оказания услуг. 

Мы пришли к выводу, что Интернет дает широкие возможность компании продвигать свои услуги с разных сторон благодаря PR-сообщениям, которые достигают пользователей с помощью Сети. Ведь индекс их цитируемости очень высок. Благодаря чему с помощью PR-online достигается мульти-эффект воздействия на целевую аудиторию. 

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. Новые технологии предоставили возможность профессионалам по связям с общественностью взаимодействовать с большим количеством целевых групп и СМИ, однако новые технологии еще не используются с полной силой. 

Интернет в принципе давно уже стал заметной PR-площадкой: объемы Интернет-бюджетов растут в геометрической прогрессии; дело доходит до того, что крупные издательские дома (как западные, так уже и отечественные) начинают делать ставку на сетевые версии своих изданий. Коммуникационные функции Интернет тоже давно используются. На форумах, разнообразных сетевых дискуссионных площадках не раз проводились экспериментальные PR-кампании. Блоги же с их новыми возможностями оказались чуть ли не идеальной средой для инновационных PR-инициатив. 

Интерес специалистов к Интернет-аудитории во многом продиктован быстрым увеличением количества Интернет-пользователей. Но не нужно тешить себя надеждой, что Интернет воспримет любую PR-активность. Этот канал коммуникации будет эффективен лишь для тех, кто знает правила игры, а также технические особенности распространения информации в сети и достоинства коммуникационных сервисов. 

Главный вывод настоящего исследования состоит в том, что компания в сфере оказания услуг может повысить эффективность своих PR действий, используя Интернет в качестве полноценного коммуникационного инструмента для своих услуг. Также невозможно поспорить с тем фактом, что компании, применяющие уже сегодня активно технологии Интернет-присутствия, обладают большим контролем и возможностью коррекции своего имиджа и репутации компании.  

Проведя анализ Интернет-источников для выявления возможностей продвижения компаний в сфере оказания услуг, мы пришли к следующим выводам:

1. Широкомасштабное проникновение Интернет во все сферы жизнедеятельности приводит изменению соотношения объема оффлайн и онлайн-PR, чья «нагрузка» и доля стабильно растет. 
2. Продвижение компании в сфере оказания услуг имеет некоторые отличия, так как услуги характеризуются неосязаемостью нестандартностью, несохраняемостью и неразрывностью производства и потребления. Для организаций обслуживания характерно применение в значительных масштабах человеческого компонента, поэтому его роль связей с общественностью очень важна для организации обслуживания. 

3. PR в Интернет в качестве инструмента продвижения особо выгоден компаниям, работающим в следующих сферах бизнеса: предоставление услуг класса «премиум»; сегмент В2В (бизнес для бизнеса) – юридические услуги, консалтинг, аудиторско-бухгалтерские услуги, реклама и маркетинг, и т.п; предоставление услуг в области медицины и косметологии, туризма и отдыха. 

4. Одним из самых эффективных PR-инструментов в Интернет является корпоративный сайт, который должен быть: красивым, удобным, информативным, завершенным, интерактивным, работать на системе управления сайтом, иметь пользовательские сервисы и всегда содержать актуальную информацию.

5. Создание своего блога является отличным решением для компании, работающей в сфере услуг. Назвав часть блога «Книгой жалоб и предложений», создатели сайта могут добиться двойного эффекта. Во-первых, недовольные клиенты могут выпустить пар на его страницах, а во-вторых, убедиться в том, что компания готова искать конструктивные решения в проблемных ситуациях. Во время просмотра этого корпоративного блога у читателя возникает ощущение надежности, появляется уверенность, что в случае любых недоразумений он будет услышан и к его проблеме отнесутся серьезно. 

6. По всем основным показателям Россия находится как минимум на среднем уровне. Наиболее впечатляющая динамика была достигнута за последние девять месяцев в использовании мультимедийных сервисов (размещение и просмотр видеоклипов и фотографий). Тогда как чтение блогов и вовлеченность в социальные сети (форумы, сообщества, конференции), как показывают данные, достигли некоторой точки насыщения. 

7. В целом Рунет занимается тем, что копирует западный опыт успешных проектов и примеряет их на себя. Стартовавшие и активно развивающиеся в течение последних двух лет сервисы («вКонтакте», «Одноклассники», «МойКруг», «руТюбе», «Хабрахабр» и т. д.) являются просто заимствованными западными. 

Таким образом, Интернет дает возможность проводить массовые PR-кампании при минимальных затратах. Хороший PR-специалист просто обязан производить мониторинг среды Интернет, выявляя даже единичные случаи негативных отзывов о деятельности компании, так как это может иметь далеко идущие последствия и подобно снежному кому распространиться по всей Сети и нанести непоправимый ущерб вашей организации. Так что крайне важным будет являться дальнейшее исследование в области Интернет-relations.

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. Хотя, безусловно, существуют мастера Интернет-рекламы, сайтостроительства, дизайна и журналистики. 

Результаты данного исследования можно использовать в коммуникационной деятельности компаний в сфере оказания услуг, а также в ходе подготовки и проведения специальных курсов для студентов специальностей «Связи с общественностью» и «Реклама».

Список использованных источников и литературы

1. Алешина И.В. Паблик Рилейшенз для менеджеров. Учеб. пособие – М.: ЭКМОС, 2002. – 480 с.
2. Али М. Практический маркетинг и паблик рилейшенз для малого бизнеса / Пер. с англ. под ред. А.Н. Андреевой. – СПб.: Нева, 2004. – 416 с.
3. Ашманов И., Иванов А. Продвижение сайта в поисковых системах. – М.: Вильямс, 2007.

4. Балдин Е. Россия виртуальная [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  http://admarket.ru/library/ir/ir_257.html.
5. Балдин Е., Аковецкая И. E-advertising  [Электронный ресурс] // Индустрия рекламы. – 2008. - №5. – Режим доступа: http://www.admarket.ru/library/ir/ir_338.html.

6. Бартон Э. Разговор с блоггерами [Электронный ресурс] // PR в России. – 2006. - №5. – Режим доступа: http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/pr/bloggers_pr.htm.

7. Беленкова А.А. PRостой пиар. – М.: НТ Пресс, 2007. – 256 с.
8. Бокарев Т., Роговая М. Разделяй и развлекай [Электронный ресурс] // Эксперт. – Режим доступа: http://www.sostav.ru/articles/2006/06/07/mark3/. 

9. Борисов Б.Л. Технологии рекламы и PR: учеб. пособие. – М.: ФАИР-ПРЕСС, 2001. – 624 с.
10. Бугаков В.П. Особенности маркетинга услуг [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-2/10.shtml.
11. Булгари М. PiR в Интернет. Паблисити, имидж, реклама, паблик релейшанс. - СПб.: АТА Болгар, 1999. – 190 с.

12. Бурима М., Нащекина А. Специфика ПР-деятельности на рынке сотовых услуг [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.pressclub.host.ru/PR_Lib/PR_Rabots.shtml.

13. Вардомацкий С. Ковровые бомбардировки в Интернете [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.4p.ru/main/theory/4530/.

14. Ворачек Х. О состоянии «теории маркетинга услуг» // Проблемы теории и практики управления. - 2002. - № 1. 

15. Глотов В.С., Шалотов Д.В. Интернет-технологии и электронная торговля: экономика, право, программное обеспечение: научное издание / Науч. ред. С.А. Глотов. – М.: Издание института Национальной стратегии реформ и Центра прав и защиты потребителей Российского Государственного Торгово-Экономического университета, 2006. – 187.
16. Голубкова Е.Н., Цветкова А.Б. Использование Интернета в коммуникативной политике медицинского центра [Электронный ресурс] // Маркетинг в России и за рубежом. – 2004. - №1. – Режим доступа: http://www.dis.ru/library/market/archive/2004/1/1811.html. 
17. Горгидзе Н. Связи с общественностью в банках   [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  http://pr-club.com/techn_14.htm.

18. Гуров Ф.Н. Продвижение бизнеса в Интернет: все о PR и рекламе в сети. – М.: Вершина, 2008. – 136 с.

19. Денисов А., Бесшабашнов С. Сайт - от идеи до реализации [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.marketing.spb.ru/lib-comm/internet/create_site.htm.
20. Доверие к блогам растет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.advesti.ru/news/sled/1122006blogs.

21. Дойль П. Маркетинг-менеджмент и стратегии. 3-е изд. / Пер. с англ. под ред. Ю.Н. Каптуревского. – СПб.: Питер, 2003. – 544 с.
22. Доходы от интернет-рекламы: первый рейтинг компаний в России [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://top.rbc.ru/economics/20/03/2008/152353.shtml.

23. Дудихин В.В., Дудихина О.В. Конкурентная разведка в Internet. Советы аналитика. – М.: ДМК Пресс, 2002. – 192 с.

24. Евдокимов Н.В. Основы контентной оптимизации. – М.: Вильямс, 2007.

25. Интернет-порталы: содержание и технологии: сборник науч. статей. Вып. 1 / Редкол.: А.н. Тихонов (пред.) и др. – М.: Просвещение, 2003 . - 720 с.

26. Калмыков А.А., Калмыкова Л.А. Интернет-журналистика. – М.: Юнити, 2005.

27. Кирсанов Д. Веб-дизайн. – СПб.: Символ-плюс, 2001.

28. Клиент не отвечает или временно недоступен… Интернет-маркетинг: взгляд практиков / М.Б. Зуев, Д.Е. Разваляев. – М.: Вершина, 2008. – 248 с.
29. Климюк Е., Голованова О. PR в ресторанном бизнесе  [Электронный ресурс]. – Режим доступа:   http://pr-club.com/PR_Lib/rest.shtml.
30. Кляйнальтенкамп М. Синергетический потенциал исследований в области маркетинга промышленных товаров и услуг // Проблемы теории и практики управления. — 2002. — № 1. – С. 105-111.
31. Ковалев А., Курдюмов И. Управление проектом по созданию интернет-сайта. – М.: Альпина Паблишер, 2001.

32. Крехалев А. Ваш бренд в Сети [Электронный ресурс] // Управление компанией. – Режим доступа: http://www.4p.ru/main/theory/25364/.
33. Лазука В. Стратегия разработки рекламных кампаний в Интернет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.4p.ru/main/theory/3004/.

34. Легкая Л. Практический аспект использования блогов в качестве инструмента PR в сети Интернет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://pr-club.com/PR_Lib/.
35. Максимюк К. Блоги не боги? [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.pronline.ru/read.php?type=articles&id=59/

36. Маркетинг: учебник, практикум и учебно-методический комплекс по маркетингу / Р.Б. Ноздрева, Г.Д. Крылова, М.И. Соколова, В.Ю. Гречков. – М: Экономистъ, 2003. – 568 с. 

37. Минаев А. Интернет как инструмент продвижения проектов [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://pr-club.com/PR_Lib/dipl.shtml.
38. Миронова Н.В. Маркетинг различных типов услуг [Электронный ресурс] // Маркетинг в России и за рубежом. – 2003. - №4. – Режим доступа:  http://www.dis.ru/im/article.shtml?id=31.

39. Моторина А. Реклама.com [Электронный ресурс] // Эксперт. – Режим доступа: http://www.sostav.ru/articles/2006/04/05/mark1/.
40. Новаторов Э. Международные модели маркетинга услуг // Маркетинг в России и за рубежом. — 2000. — № 3.

41. Носик А. Блог в помощь: как заработать на интересе к чужим дневникам [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.sostav.ru/articles/2006/12/20/ko2/.

42. Парамонова Т., Комаров В. Методический подход к оптимизации выбора наиболее эффективного средства Интернет-рекламы [Электронный ресурс] // Практический маркетинг. – 2001. - №9. – Режим доступа: http://www.cfin.ru/press/practical/2001-09/05.shtml.

43. Петюшкин А.В. Основы баннерной рекламы. – СПб.: БХВ-Петербург, 2002. – 464 с.

44. Противодействие черному PR в Интернете / Е.Л. Ющук, А.В. Кузин. – М.: Вершина, 2008. – 248 с. 
45. Рожков Р. Торжество Интернет-социализма [Электронный ресурс] // Business & Financial Markets – Режим доступа: http://www.sostav.ru/articles/2007/10/12/ko1/

46. Рутковская Т. Специфика PR в сфере VIP-туризма [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.pressclub.host.ru/PR_Lib/PR_Rabots.shtml.

47. Сазонова И. Виртуальный офис как атрибут имиджа. ПР-технологии в сети Интернет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.pressclub.host.ru/techn_17.htm.

48. Сейш Тамми, Мак-Клейн Гари. Дизайн и архитектура современного Web-сайта. Опыт профессионалов / Пер. с англ. – М.: Вильямс, 2002. – 304 с.
49. Стандартизация и сертификация в сфере услуг / Под ред. А. Ракова - М.: Академия, 2002. – 208 с. 
50. Стаханов В. Маркетинг сферы услуг. - М., 2001. 

51. Степанова Е. Public Relations в туризме  [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://pr-club.com/Turizm.shtml.

52. Туватова В.Е. Использование интернет-технологий в маркетинге туризма [Электронный ресурс] // Маркетинг в России и за рубежом. – 2005. - №2. – Режим доступа:  http://www.dis.ru/library/market/archive/2005/2/3574.html.
53. Туватова В.Е. Особенности организации и функционирования службы маркетинга на предприятиях гостиничной индустрии [Электронный ресурс] // Маркетинг в России и за рубежом. – 2006. - №1. – Режим доступа:  http://www.dis.ru/library/market/archive/2006/1/4015.html.
54. Успенский И. Интернет как инструмент маркетинга. - СПб.: БХВ –      Санкт-Петербург, 2000. – 130 с.

55. Фадеева Н., Шрамко И. PR по правилам Интернета [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.4p.ru/main/theory/29299/.

56. Филипс Д. PR в Интернет / Пер. с англ. И. Гаврилова. – М. : ФАИР-ПРЕСС, 2004. – 320 с.

57. Фэй М.Д. Реклама, маркетинг и дизайн в Интернет / Пер. с англ. – М.: Русская редакция, 1999. – 328 с.

58. Хабаров В.С., Баравинок А.В., Рамзаев В.М. Маркетинг и Интернет. – М.: Паритет Граф, 2001. - 160 с. 
59. Хаксевер К., Рендер Б., Рассел Р., Мердик Р. Управление и организация в сфере услуг. Теория и практика. - СПб., 2002. 

60. Хейг М. Электронный Public Relations / Пер. с англ. В. Кашникова. – М.: ФАИР-ПРЕСС, 2002. – 192 с.

61. Хенслоу Ф. Практическое руководство по паблик рилейшенз / Пер. с англ. под ред. А.Н. Андреевой. – СПб.: Нева, М: ОЛМА-ПРЕСС Инвест, 2003. – 192 с.

62. Холмогоров В. Интернет-маркетинг. – СПб.: Питер, 2002.

63. Четверть населения России пользуется Интернетом [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.admarket.ru/news/news_6523.html.

64. Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью: теория и практика: учеб. пособие. – М.: Дело, 2003. – 496 с.
65. Шарков Ф.И., Родионов А.А. Реклама и связи с общественностью: коммуникативная и интегративная сущность кампаний. – М.: Трикста, 2005. – 304 с.
66. Шишкина Е. Специфика выделения групп общественности в сфере предоставления цифровых фотоуслуг (2008)  Интернетом [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.pressclub.host.ru/PR_Lib/PR_Rabots.shtml.

67. Ющук Е. Интернет-разведка. Руководство к действию. – М.: - Вершина, 2007.

1. Connolly-Ahern C., Broadway S.C. The importance of appearing competent: An analysis of corporate impression management strategies on the World Wide Web // Public Relations Review. - 2007. -  №33. - P. 343-345.

2. Greer C.F., Moreland K.D. How Fortune 500 companies used the Web for philanthropic and crisis communication following Hurricane Katrina Public // Relations Review. - 2007. -  №33. - P. 214-216.

3. Park N., Lee K.M. Effects of online news forum on corporate reputation // Public Relations Review. - 2007. -  №33. - P. 346-348.

4. Porter L.V., Sweetser K.D., Chung D., Kim E. Blog power: Examining the effects of practitioner blog use on power in public relations // Public Relations Review. - 2007. -  №33. - P. 92-95.

5. Seltzer T., Mitrook M. A. The dialogic potential of weblogs in relationship building // Public Relations Review. - 2007. -  №33. - P. 227-229.

6. Sweetser K.D., Metzgar E. Communicating during crisis: Use of blogs as a relationship management tool, Public Relations Review. - 2007. -  №33. - P. 340-342.

7. Taylor M., Kent M. L. Taxonomy of mediated crisis responses // Public Relations Review . - 2007. -  №33. - P. 140-146.
Список использованных источников
1. http://www.4p.ru – сайт «Маркетинг журнал 4p.ru»
2. http://www.admarket.ru - профессиональный портал о коммуникационном бизнесе «AdMarket.ru»
3. http://www.advesti.ru - сайт для рекламодателей «AdVesti.ru»
4. http://www.cfin.ru - сайт «Корпоративный менеджмент

5. http://www.dis.ru – сайт издательской группы «Дело и сервис»
6. http://www.e-xecutive.ru – сайт Сообщества менеджеров «E-xecutive»
7. http://www.fom.ru – сайт Фонда «Общественное мнение»
8. http://www.marketing.spb.ru – сайт «Энциклопедия маркетинга»
9. http://www.pr-club.com - сайт «Муждународного Пресс-клуба. Чумиков PR и консалтинг»
10. http://www.pressclub.host.ru - сайт агентства «Муждународный Пресс-клуб. Чумиков PR и консалтинг»
11. http://www.pronline.ru – сайт PRonline
12. http://www.rbc.ru – сайт российского информационного агентства  «РосБизнесКонсалтинг»

13. http://www.reklamayuga.ru – рекламный портал Юга России 
14. http://www.ru.wikipedia.org – сайт свободной энциклопедии «Википедия»
15. http://www.sostav.ru – сайт Sostav.ru «Реклама, Маркетинг, PR»
16. http://www.sovetnik.ru- сайт журнала «Советник» 

[image: image1][image: image2][image: image3][image: image4][image: image5][image: image6]






� Опросы «Интернет в России / Россия в Интернете». Выпуск 22. Зима 2007/08 [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.fom.ru/projects/23.htm.


� Алешина И.В. Паблик Рилейшенз для менеджеров. – М.: ЭКМОС, 2002. – С. 196.


� Бугаков В.П. Особенности маркетинга услуг [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-2/10.shtml.


� Моторина А. Реклама.com [Электронный ресурс] // Эксперт. – Режим доступа: http://www.sostav.ru/articles/2006/04/05/mark1/.


� Легкая Л. Практический аспект использования блогов в качестве инструмента PR в сети Интернет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://pr-club.com/PR_Lib/.


� Фадеева Н., � HYPERLINK "http://www.4p.ru/main/avtors/422" \t "_blank" �Шрамко И.� PR по правилам Интернета [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.4p.ru/main/theory/29299/.


� Доверие к блогам растет [Электронный ресурс]. – Режим доступа: � HYPERLINK "http://www.advesti.ru/news/sled/1122006blogs" ��http://www.advesti.ru/news/sled/1122006blogs�. 


� Интернет-аудитория России превысит 50 млн. человек [Электронный ресурс]. – Режим доступа: � HYPERLINK "http://www.rbcdaily.ru/2008/02/08/media/319914" ��http://www.rbcdaily.ru/2008/02/08/media/319914�.


� Балдин Е. Россия виртуальная [Электронный ресурс]. – Режим доступа:  http://admarket.ru/library/ir/ir_257.html.


� Там же.


� Там же.


� Гуров Ф.Н. Продвижение бизнеса в Интернет: все о PR и рекламе в сети. – М.: � HYPERLINK "http://www.4p.ru/main/out.php?subject=out&from=theory&url=http://www.vershinabooks.ru" \t "_blank" �Вершина�, 2008. – С. 102.


� Шишкина Е. Специфика выделения групп общественности в сфере предоставления цифровых фотоуслуг (2008)  Интернетом [Электронный ресурс]. – Режим доступа: � HYPERLINK "http://www.pressclub.host.ru/PR_Lib/PR_Rabots.shtml" ��http://www.pressclub.host.ru/PR_Lib/PR_Rabots.shtml�.





PAGE  
2

