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Точка онлайн-опоры

Работу по связям с общественностью можно условно разделить на две базовых разновидности – PR-кампании и PR-поддержку. Первая ограниченна временными рамками и поэтому чаще всего строится на проектной основе – под поставленную задачу подбирается команда, затем идет работа в ритме «нужно вчера», по завершении которой «все разбегаются». Вторая предполагает постоянную активность, которая может поддерживаться как штатными сотрудниками, так и внешними подрядчиками. Хочу подчеркнуть, что ниже речь пойдет преимущественно о втором случае – постоянной PR-поддержке.

Методология

Приемы и методики, применяемые в интернете, во многом совпадают с работой в оффлайне. Прорабатываются инфоповоды, на их базе готовятся пресс-релизы, которые, в свою очередь, становятся основой для новостей. Кроме того, публикуются аналитические статьи, обзоры рынков, результаты исследований, финансовые отчеты, комментарии к текущим событиям, даже информация о новых назначениях и тому подобное. Весь этот инфопоток направлен отчасти на повышение узнаваемости, плюс призван формировать или корректировать восприятие аудиторией компании, ее бренда(-ов).
Конечно, существуют методы пиара, более типичные именно для сети, главным образом за счет ее интерактивности и почти бесконечной «расширемости». Даже если не рассматривать работу на сторонних площадках, в качестве примеров можно назвать онлайн-конференции, детальные фоторепортажи, так называемые «программирующие» опросы посетителей сайта, онлайн-поддержку клиентов и тому подобное. Но ключевое отличие в работе состоит в том, что в интернете даже у небольшой компании имеется собственное СМИ – корпоративный сайт. Который может быть далеко не единственным средством сетевого PR, но в целом вся интернет-деятельность так или иначе на него опирается. Рассмотрим, что же влияет на эффективность сайта в качестве PR-инструмента.

Сайт, как средство передвижения по информационному потоку
Как человека встречают по одежке, так сайт встречают по дизайну. Именно дизайн во многом формирует то первое впечатление, которое вполне может создать стереотипы в восприятии самой компании (как положительные, так и отрицательные). Поэтому важно, чтобы сайт выглядел современно и стильно, с первого взгляда представляя вас лидером, а не аутсайдером. Но на практике мы не так уж редко сталкиваемся с корпоративными сайтами, явно сделанными «для галочки», с дизайном в стиле «привет из каменного века». Такие сайты вызывают сомнения в надежности компании, недоверие к ней.
Приведу пару типичных примеров «пещерного» дизайна:
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Очевидно, что доверие к информации, размещенной на подобных сайтах, оказывается низким, вне зависимости от ее непосредственного содержания. Самое удивительное, что аналогичные примеры наблюдаются даже у ряда известных игроков рекламного и PR-рынков (примеры из цеховой солидарности не привожу).

Кроме унылого дизайна вклад в негативное восприятие компании могут вносить: неудобная навигация; нечитаемые мелкие шрифты; различные ошибки верстки (например, расплывающиеся или наслаивающиеся блоки); фотографии низкого качества (нерезкие, пережатые. слишком мелкие); чрезмерность рекламы (порой само ее наличие); долгая загрузка страниц; бросающиеся в глаза ошибки или опечатки (особенно когда они встречаются в заголовке сайта).
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Сайт, как «место обитания» информации

Помимо уровня визуальной подачи еще большее значение для выработки правильного восприятия компании имеет качество информации, ее оперативность и полнота. Внешний вид сайта должен быть привлекательным, но уверен, что мало кто (кроме владельцев) вернется на сайт, чтобы в очередной раз полюбоваться его дизайном. Как говорят: «контент – всему голова».
При этом не секрет, что у едва ли не подавляющего большинства корпоративных сайтов обновление новостных лент происходит от 2-3 раз в месяц до 2-3 раз в год, а размещенная информация о компании крайне скупа. Вдобавок большая часть как статичных текстов, так и новостных материалов настолько «сухи» и так изобилуют канцеляризмами, что становятся полностью нечитаемыми. Многие сайты полностью прекращает обновляться вскоре после создания, поскольку руководство и/или сотрудники просто не имеют представления о том, как его можно дальше использовать.

В идеале же работа с собственным сайтом должна вестись постоянно и строиться приблизительно по той же схеме, как и работа со сторонними СМИ. Сегодня журналисты немалую часть используемой ими информации получают посредством интернет, в том числе находя ее на корпоративных сайтах. Поэтому перед штатными (или привлеченными внешними) пиар-специалистами должны стоять задачи по обеспечению оперативности, полноты и правильной компоновки размещаемой на сайте информации (важная информация не должна «теряться»).
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Сайт как отправная точка информации

Всегда нужно помнить, что размещенный сайте контент легко может выйти за его пределы. Чтобы лучше управлять этим процессом, обязательно рассматривайте журналистов как одну из ключевых групп посетителей. Следовательно, необходимо разместить на сайте всю потенциально необходимую для их работы информацию, по возможности собрав ее в одном разделе. 
Вкратце перечислю, что будет уместно в качестве полезного для журналистов контента. Это: история компании; данные о ее положении на рынке; справка о руководстве и иных публичных сотрудниках; справка об инвесторах; архивы пресс-релизов и публикаций; фотобанк; логотипы и элементы фирменного стиля; контакты спикеров или людей отвечающих за общение с прессой; подписка на анонсы событий. Все то, что может упростить появление материалов о компании в сторонних СМИ и сделать материалы более «выигрышными» для вас.
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Конкретные PR-задачи могут существенно отличаться, поэтому могу дать лишь общие рекомендации по подготовке текстов. Нельзя превращать тексты в студенческие конспекты – избегайте сокращений, расшифровывайте инициалы упоминаемых лиц, полностью указывайте их должности. Прилагайте к важным материалам пригодные для печати фотографии. Желательно обозначить, в каких сферах спикеры компании могут дать комментарии и выступать в качестве экспертов, как с ними связаться. В общем – не заставляйте журналистов пробиваться к вам через тернии.
Пока нет общепринятой системы подачи на сайте подобной информации. В одних случаях она просто размещена в разделе «о компании», не имеющего особых отличий по структуре и дизайну. В других для нее выделяется специальный раздел или даже подсайт с минимумом отвлекающих элементов, обозначенный как «раздел для прессы», «медиа-раздел», «материалы для СМИ», «пресс-информация», либо просто «прессе».
На мой взгляд, выделение раздела предпочтительнее, поскольку позволяет легче ориентироваться на сайте посетителям с различными интересами. Журналистам будет проще сразу перейти в нужный раздел, обычные же потребители смело проигнорируют его.
Далее нужно учесть, что сегодня материалы вашего сайта могут ретранслировать как журналисты, так и остальные посетители. Форумы и блоги все активнее переводят пользователей интернета из разряда читателей в писатели. Часть из них по популярности уже вполне могут конкурировать с сетевыми СМИ. Поэтому информация должна легко копироваться в те же блоги. Времена, когда владельцы сайтов пытались защитить свои страницы от копирования уходят в прошлое.
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Причем, еще на этапе подготовки текстов нужно помнить о возможном их цитировании на других сайтах. Старайтесь ссылаться на более ранние материалы или некие внутренние разделы сайта. Делая это, нужно соблюдать разумные пределы, не превращая текст в набор ссылок. Кроме того, внутренние ссылки должны иметь полный путь, например: http://andrey-rozum.ru/news_release. Сокращенные пути, по умолчанию подставляемые во многих cms (системах управления контентом), на сторонних сайтах не будут работать, уводя «в никуда».

Полезно иметь на корпоративном сайте разделы, контент которых полностью или частично создается самими посетителями. Как минимум элементарное – комментарии к новостям. Как максимум создание при корпоративном сайте активного отраслевого форума, тематической вики, или профессионального сообщества. Конечно, это требует гораздо большего внимания к сайту, возможно даже увеличения штата, но оправдывает усилия. Информация с обратной связью воспринимается куда лучше выбрасываемой в безмолвную пустоту, да и «живет» дольше.
Автоматический экспорт информации
Чтобы новостные материалы работали с еще большей эффективностью, необходимо настроить их трансляцию в сеть. Подключайте свои RSS-каналы к базам RSS, службам обработки новостей. Наиболее весомым будет включение вашего сайта в базу СМИ проекта «Яндекс-новости». Несмотря на жесткие требования к технической части RSS-потока и к уникальности размещаемого контента, задача это выполнимая, вот один из примеров:
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По моему опыту включение сайта в «Яндекс-новости» не только увеличивает цитируемость новостных материалов, но и дает заметный прирост посещений. В рунете эта служба наиболее активно используется для мониторинга новостей и на практике это очень хорошо ощущается. Хотя естественно не стоит ограничиваться одним ресурсом, пусть даже самым популярным. Пройдитесь по каталогам RSS, постарайтесь добавить свой сайт в «Новости Google» и так далее. Тем более что это не стоит дополнительных денег и в дальнейшем работает автоматически. Вы в обычном режиме наполняете свой сайт, а информация сама распространяется посредством RSS-каналов.
Видеоконтент

Будущее интернет-PR за видеоконтентом. Кстати, это явно понимают и в пресс-службе президента – видеоблог Дмитрия Медведева активно развивается:
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На корпоративных сайтах уже встречается самое разное видео: рекламные ролики, «говорящие головы», видеопрезентации продукта, видеоиструкции, даже полноценные новостные сюжеты, в том числе развлекательные (например, как генеральный директор компании спускается по веревке со стометрового здания).
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Люди, наполняющие сайт
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Теперь перейдем к вопросам, связанным с «человеческим фактором». Выше упоминалось, что многие корпоративные сайты практически не обновляются и висят в сети «полумертвым грузом», позволяя разве что найти контактную информацию. Другой обычной «болезнью» является низкая оперативность, когда новости размещаются спустя дни, а то и недели после событий и уже не являются новостями. Не менее типичны проблемы с качеством контента – тексты пишуться сухим, нечитаемым языком, пестрят ошибками и опечатками.
Все это говорит либо о низкой квалификации сотрудников, привлеченных к работе с сайтом (редакторов, контент-менеджеров), либо о передаче их функций другим сотрудникам в качестве дополнительной нагрузки. Мне сложно сказать, почему так часто в корпоративной среде складывается невнимательное или даже полностью безразличное отношение к содержанию своего сайта. Упомянутый выше дизайн куда чаще оценивается и обсуждается, а вот текстовое содержание выпадает из области внимания и пускается на самотек. Не забывайте, что материалы на сайте публичны, что они в еще большей степени являются «лицом» вашей компании в Интернете, чем все те «красивости», которые возможно были использованы при создании сайта. Поэтому привлекайте к работе грамотных сотрудников, желательно понимающих внутреннюю логику работы СМИ.
Работа с инфоповодами немногим отличается от оффлайн практики, поэтому не стану слишком углубляться в эту тему. В деятельности компании выявляются (либо целенаправленно создаются) те события, факты и цифры, которые могут быть потенциально интересны общественности и, как следствие, журналистам. Затем они обрабатываются, подстраиваются под целевую аудиторию и ту площадку, на которой будут размещены. Тексты должны вызвать доверие к компании, повышать интерес к ней со стороны потенциальных потребителей и партнеров.
Вот некоторые отличия сетевого копирайтинга, которые нужно учитывать: 
· больший вес начала текста (из-за чего ключевая информация должна по возможности выноситься вперед);

· использование и повторение ключевых слов и фраз;

· максимальное сокращение текстов (для сети вдвойне идеален тот текст, из которого нечего убрать, а не тот, к которому нечего добавить);

· большее внимание к лидам (краткому описанию, раскрывающему содержание материала); 
· важность использования ссылок внутри текста;

· возможное различие заголовка анонса ссылки на статью и заголовка самой статьи (недопустимое в прессе);

· уместность большей плотности подзаголовков.
Замечу, что хотя творческая составляющая плохо поддается измерению, часто за критикой даже очень хороших текстов сквозит «вкусовщина», но оценить качество материалов в первом приближении не так уж сложно. Проверьте, соблюдаются ли основные признаки, которые отличают качественный контент:

· Грамотность

· Краткость

· Выделение главного

· Подстройка под целевую аудиторию

· Дополнение визуальными образами
В завершение добавлю, что использование корпоративного сайта в качестве PR-инструмента будет наиболее эффективным тогда, когда он гармонично вписывается в общую коммуникационную стратегию. Использование одинаковых или схожих визуальных элементов и информационных посылов приводит к так называемому синергетическому эффекту, усиливающему воздействие системы по сравнению с суммой воздействий ее отдельных элементов.[image: image11.png]
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