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Введение

Актуальность темы исследования. В настоящее время современные коммуникации приобретают новый характер. Широкое распространение интернет технологий изменило способы взаимодействия организации с целевыми аудиториями. В области связей с общественностью обозначились  тенденции, которые позволили вывести PR-коммуникации на абсолютно новый уровень. 

Интернет предоставил большое количество возможностей и инструментов коммуникации с потребителями, которая может иметь абсолютно разные формы: от корпоративного веб-сайта, представляющего компанию в сети, до форумов, в которых обсуждаются интересы той или иной социальной группы. 

В условиях перенасыщения рынка и высокой конкуренции компании нуждаются в более эффективных методах продвижения. Интернет позволяет специалистам по связям с общественностью добиваться поставленных целей за более короткий срок и с минимальными затратами. Если раньше PR-специалисты упорно добивались бесплатного освещения в СМИ, то теперь у них появилась возможность самим публиковать нужную информацию, взаимодействуя непосредственно с потребителями.

Большинство людей, когда перед ними возникает определенная проблема, будь то совершение покупки или поиск нужной информации, обращаются именно к Интернету. Очень важно, чтобы организация в этот момент присутствовала там, где бывают ее потенциальные клиенты, и предоставила необходимую им информацию. 

Регулярные замеры, проводимые ФОМом («Фонд общественное мнение»), свидетельствуют о постоянном росте числа интернет-пользователей в России. К концу 2014 года проникновение интернета от 18 лет. достигло максимального значения. Доля активной аудитории – это выходящие в Сеть хотя бы раз за сутки – сейчас составляет 51% (59,9 млн. человек). Годовой прирост интернет - пользователей, выходящих в сеть хотя бы раз за месяц, составил 9%, а для суточной аудитории данный показатель равен 13%
.
Всем давно известно, что наиболее активными пользователями сети интернет является молодёжь. Согласно Стратегии государственной молодёжной политики в Российской Федерации, утверждённой распоряжением Правительства Российской Федерации от 18 декабря 2006 года N 1760-р, «к молодёжи относятся люди от 14 до 30 лет»
. 

Данный сегмент потребителей характеризуется высокой степенью вовлеченности и участия. Поэтому компании, которые работают с данной целевой аудиторией, должны не просто предоставлять информацию, но и создавать интересные события, организуя свою PR-деятельность так, чтобы молодые люди принимали активное участие в жизни компании, формируя пул лояльных клиентов. Огромные возможности для этого сегодня предоставляет интернет, главным преимуществом которого является интерактивность и возможность более тесного общения с целевой аудиторией, выходящего за рамки публикаций в СМИ.

Интенсивное развитие возможностей интернета предъявляет новые требования к работе специалистов по связям с общественностью. Профессиональный коммуникатор должен уметь ориентироваться в интернет-пространстве, знать основные технологии и инструменты, с помощью которых реализуется PR-кампания в интернете, эффективно применяя их на практике. Автор работы видит в интернете достаточно большие перспективы для эффективной PR-коммуникации с потребителем, поэтому данная тема была выбрана им для исследования интернета и его аудитории.
Актуальность данной работы обусловлена тем, что интернет сегодня является современной и наиболее эффективной площадкой PR-коммуникации, существует множество инструментов  взаимодействия организации с целевой аудиторией в сети. 
Однако в связи с отстающими темпами развития России, по сравнению с Западом, интернет-коммуникации проходят только этап становления. Многие компании лишь поверхностно используют коммуникативный потенциал интернета, ограничиваясь созданием официального сайта. Но сегодня регулярно появляются новые механизмы работы с целевой аудиторией в сети, позволяющие компаниям вести открытый диалог с потребителями и вовлекать их в свою деятельность. Применение этих инструментов наиболее ярко можно представить на примере PR-коммуникации с молодежной аудиторией, которая обладает большей степенью активности в сети. Особенности этих методов требуют тщательного изучения перед непосредственным применением, поэтому исследования в данной области имеют большое практическое значение и представляют интерес для профессионального PR-сообщества.

Степень научной разработанности: Вследствие недавнего появления интернет-коммуникаций в России тема исследования недостаточно изучена. Большинство учебной литературы переведено с трудов зарубежных писателей, таких как Дэвид Скотт (Новые правила маркетинга и PR: как использовать социальные сети, блоги, подкасты и вирусный маркетинг для непосредственного контакта с покупателями), Д. Брекенридж (PR 2.0: новые медиа, новые аудитории, новые инструменты), Мэт Хэйг (Электронный Public Relations), Дэвид Филлипс (PR в Интернете). Данные источники представили базовую информацию о том, что собой представляют PR-коммуникации в Интернете и какие возможности для работы с целевой аудиторией они представляют.

В работе также были использованы труды российских практиков в данной сфере: А.Н. Чумикова, М.П.  Бочарова и М.В. Тишковой (PR в Интернете. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0), Филиппа Гурова (Продвижение бизнеса в Интернет: всё о PR и рекламе в сети) и И. Успенского (Интернет-маркетинг). Информация из данных источников также послужила основой для изучения темы исследования. 

Объект исследования: PR-коммуникации в интернете.
Предмет исследования: особенности PR-коммуникации в интернете с молодёжной аудиторией.
Цель исследования: разработка основных принципов PR-коммуникации с молодёжной аудиторией в интернете.
Задачи исследования:

-  Выявить коммуникационные возможности интернета.

-  Определить специфику работы с целевой аудиторией в сети.

- Охарактеризовать основные инструменты PR-коммуникаций в интернете. 

-  Дать характеристику молодёжной аудитории.
Структура работы:

Выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка литературы и приложения.

Во введении обосновывается актуальность проблемы исследования, приводятся объект и предмет, цели и задачи исследования, а также степень научной разработанности и методология исследования.

Первая глава – «PR-коммуникации в интернете: особенности и приемы», в ней рассмотрена специфика работы с целевой аудиторией в сети, коммуникационные возможности интернета и основные инструменты PR-коммуникации в интернете. 

Вторая глава – «PR-коммуникации депутата Мосгордумы с молодёжной аудиторией в интернете на примере: ВКонтакте, Facebook, Twitter», в ней приведена специфика работы помощника депутата Московской городской Думы, и рассмотрены примеры PR-коммуникации депутата в социальных сетях. 

В заключении содержатся выводы, сделанные автором работы в ходе исследования, указываются основные результаты, достигнутые в практической части, а также даются рекомендации.

В списке литературы представлены все материалы, которые использовались в данной работе. Источники послужили фундаментом для проведения исследования и обосновали полученные выводы.

Глава 1. PR-коммуникации в интернете: приемы и особенности

1.1. Интернет как  средство PR-коммуникации

Определение интернета, данное Федеральным Советом по информационным сетям (Federal Networking Council) 24 октября 1995 г., гласит: «Интернет— глобальная информационная система, части которой логически взаимосвязаны друг с другом посредством уникального адресного пространства»
. 
Связи с общественностью, как прикладная дисциплина, подвержены влиянию окружающих изменений, которые обуславливают основные тенденции развития данной отрасли. «Глобальная интернетизация страны оказала существенное влияние на современные PR-коммуникации, предоставив широкий спектр новых возможностей и инструментов реализации PR-деятельности»
.
Интернет предоставил новую площадку для взаимодействия организации со своими целевыми аудиториями с целью формирования и поддержания положительного имиджа, повышения уровня осведомленности о деятельности компании, укрепления доверия к ней.

Таким образом, «Интернет для PR-специалиста – это глобальная совокупность виртуальных коммуникационных возможностей и новая информационная реальность, способная оказывать существенное влияние на механизмы управления восприятием»
.

Интернет является быстроразвивающимся средством коммуникации, с каждым годом предоставляя всё больше возможностей для пользователей, следует выделить следующие этапы коммуникационного развития сети:

· «Web 1.0 – контент (содержание) интернет-ресурсов формирует сравнительно небольшая группа профессионалов, а подавляющее большинство «простых граждан» фигурирует в качестве читателей-пользователей. В этом случае под понятием «PR в Интернете» мы должны понимать коммуникационные усилия по созданию и продвижению интернет-сайтов;

· Web 2.0 – в создание контента активно включаются пользователи сети. Здесь PR-задачей становятся самореализация, активизация многосторонней коммуникации, приобретение доминирующего информационного статуса в представляющих интерес сообществах – блогосфере и социальных сетях;

· Web 3.0 – пользователи не только генерируют контент, но и сами его сертифицируют: отмечают то, что заслуживает внимания их единомышленников, сообществ, в которых они состоят, систематизируют в соответствии со своими вкусовыми пристрастиями. На этом этапе PR-задачей становятся инновационные технологии измерения контента, вовлечение пользователей в работу возникшего рекомендательного сервиса, а далее попытка продвижения через него приоритетных продуктов»
.

До появления интернета PR-коммуникация с аудиторией строилась в большинстве своем посредством освещения в СМИ. Потребители выступали пассивными получателями информации о компании, читая публикации и статьи. Сейчас же у организаций появилась возможность напрямую общаться со своей целевой аудиторией без посредничества СМИ, используя пространство интернета, где потребитель является таким же активным участником PR-коммуникации.

 «Глобальная сеть создает новое информационное пространство, в котором люди могут: 

1) обмениваться посланиями за секунды с тысячами людьми одновременно;

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

 3) подписаться на дискуссионный лист и участвовать в обсуждении различных вопросов, в том числе, в интерактивном режиме;

 4) получать регулярные выпуски новостей, пресс-релизов по конкретной тематике»
.
Интернет обладает многочисленными возможностями для организации PR-коммуникации с целевой аудиторией, следует рассмотреть основные из них подробнее:

1. Интерактивность – самая главная особенность интернет-коммуникации. Она подразумевает возможность активного взаимодействия между участниками коммуникации в режиме реального времени. Интернет позволяет мгновенно получать сообщения и отвечать на них, создавая тем самым непрерывный диалог. «Интерактивный характер способствует повышению эффективности PR-коммуникации, предоставляя возможность вовлечения потребителя в контакт с организацией. В то же время, интерактивность позволяет приспособиться к особенностям индивидуального клиента и получить максимум информации от потребителей за сравнительно короткий промежуток времени.

2.  Мультимедийность – способность представить информацию в едином комплексе с помощью звука, текста, статической и динамической графики, видео. Это позволяет создать наиболее яркое сообщение, которое организация сможет донести до своей целевой аудитории. 

3. Скорость распространения информации. Запущенное в интернет-пространство сообщение способно моментально распространиться по различным источникам, не требуя при этом материальных затрат. Информация проникает к целевой группе мгновенно и непосредственно из сети интернет, опосредованно через ссылки на интернет-ресурсы, а также через сеть неформальных коммуникаций»
.

4. Таргетированность – возможность оказывать воздействие на конкретную целевую аудиторию. Пользователи сети поддаются четкой дифференциации, в большинстве случаев можно описать аудиторию тех или иных ресурсов по определенным критериям. Таргетинг дает возможность составлять более адресные PR-сообщения для воздействия на узкопрофильную аудиторию, которая представляет непосредственный интерес организации. Наиболее четкое представление о потребителе, его убеждениях, ценностях и знаниях позволяет правильно построить ключевое сообщение и выбрать канал коммуникации, делая взаимодействие с аудиторией более эффективным.

5. Глобальность. Интернет – это глобальная сеть, которая не имеет территориальных или временных ограничений. Сообщение можно доставить в любую точку мира.

6. Неограниченный объем информации. Интернет дает возможность размещать сколько угодно информации, объем которого не будет ограничен рамками эфирного времени или печатной площади. 

7. Измеримость. «Практически вся информация в сети поддается учету и цифровому анализу. Интернет-технологии позволяют легко отслеживать состав и поведение аудитории и мгновенно реагировать на ее запросы. Владелец сайта автоматически получает информацию о том, когда и сколько посетителей пришло на сетевой ресурс, что их интересовало, какие страницы они посетили. Четкое представление о целевой аудитории позволяет построить коммуникацию максимально эффективно.

8. Гипертекстовая природа – основа интернета и его уникальное свойство. Массивы информации в интернете связанны между собой ссылками. Гипертекстуальность дает пользователю возможность нелинейной навигации в больших объемах информации. Особенностью гипертекстовой технологии является ее ориентация на обработку информации при участии человека: пользователь сам определяет свой подход к созданию или освоению материала с учетом своих потребностей»
.

Интернет – первая информационная среда, приводимая в движение своими потребителями. Его рост и развитие полностью определяются вкладом пользователей. Это означает, что интернет превратился в культуру подарков. Тысячи людей и компаний использую сеть, чтобы бесплатно раздавать плоды своего труда. «Советы, развлечения, программы, картинки – здесь есть всё, и всё бесплатно для миллионов пользователей интернета во всем мире. Компании, занятые традиционным бизнесом должны учитывать то, что им придется давать пользователям что-то ценное, чтобы их принимали всерьез. Пользователи интернета склонны интенсивно общаться, они активно посылают друг другу как хорошие, так и плохие новости. Другими словами, опыт взаимодействия с одним клиентом способен повлиять на множество других потенциальных клиентов»
.

Распространение интернета и стремительное развитие информационного общества породило новое поколение потребителей, характеризующееся специфичными чертами, которые необходимо учитывать при организации PR-коммуникации в интернете. Знание целевой аудитории является главным залогом успеха любой коммуникационной кампании.

Целевая аудитория представляет собой один из ключевых и определяющих элементов PR-проекта, это группа людей, на которых направлена его реализация. Она определена прежде всего тем, какому именно социально-экономическому слою предназначено информационное воздействие. 

Цель, задачи, а также технологии PR-проекта непосредственно связаны с определенной целевой аудиторией. Для успешной реализации PR-проекта имеет значение степень достоверности данных об особенностях целевой аудитории, ее предпочтениях, доверия к СМИ. На начальных стадиях PR-проектирования необходимо определить типичный образ того, на кого будет направлено воздействие проекта.

Этапы анализа целевых аудиторий:

1) «Определение социальных, экономических и демографических показателей целевой аудитории;

2) установление отношения к объекту проектирования, выделяется существующее мнение о нем, а также степень интереса к нему;

3) выделение СМИ, которым доверяют представители целевой аудитории;

4) определение информационных каналов, которым доверяют представители целевой аудитории.

Объективное и адекватное выделение целевой аудитории PR-проекта крайне важно, так как от этого зависит вся результативность реализации проекта. Налаживание активного и эффективного взаимодействия с представителями целевой аудитории – это залог реализации всего проекта.

Для составления образа целевой аудитории имеют приоритетное значение следующие данные о ней:

1) экономическое положение;

2) социальный статус;

3) пол;

4) культурные традиции;

5) информационные потребности;

6) уровень образования  и т.д.»
.

Возвращаясь к чертам Интернет-аудитории, следует выделить особенности их восприятия информации. Ввиду насыщенности информационного пространства и его разнородности, от человека требуется способность быстро переключаться, переходя от одной информации к другой. «Такая черта современного человека носит название «клиповое мышление», которое является непосредственным результатом процесса интернетизации»
.
Как правило, человек не вчитывается в то, что видит на экране своего компьютера. «Пользователь просто сканирует все, что находится на экране, пытаясь найти то, что ему нужно. Соответственно, для того чтобы нужное сообщение было усвоено посетителями сайта, следует сделать так, чтобы его наверняка заметили во время процесса сканирования. Кроме того, следует учитывать тот факт, что скорость чтения информации с экрана гораздо ниже скорости чтения, например, газеты. Поэтому, размещая информацию в Сети, необходимо сократить сообщение до минимума, но при этом сделать его максимально информативным».

Развитие интернета изменило и характер общения людей. Современные информационные технологии позволили людям быть более открытыми, активнее высказывать свое мнение, делиться впечатлениями, налаживать контакты с незнакомыми людьми. «Современное общество превратилось в «глобальную деревню», где все друг друга знают и активно взаимодействуют, не смотря на территориальные границы»
.
Самым надежным источником информации остается «живое слово», с помощью которого о компании могут узнать совершенно неожиданные люди. 
 «Американские исследователи выделяют следующие новые черты интернет-поколения:

-использование для общения системы обмена мгновенными сообщениями, регулярное общение в социальных сетях;

-получение новостей в интернете;

-большее доверие рекомендациям, нежели рекламе;

-ведение собственных страниц в социальных сетях, блогах;

-нетерпеливость;

-способность действовать в условиях многозадачности;

-совместное мышление, деятельность имеет сетевой и коллективный характер;

-толерантность, связанная с расширением горизонтов общения;

-критичность мышления»
. 

Среди многочисленных характеристик интернет-аудитории следует выделить такое качество, как восприимчивость к новому (инновативность), предпочтение продуктов высоких технологий и технических новинок. В связи с этим информация о товарах и услугах, более технологичных или технически совершенных, современных или имеющих более современный дизайн, сильнее воздействует на современного потребителя, чем информация об аналогах, обеспечивающих массовые повседневные потребности. 

Еще одно отличие современной интернет-аудитории от традиционной заключается в том, что организации не нужно искать целевую аудиторию в сети для того, чтобы донести до нее необходимое сообщение, пользователи сами ищут интересующую их информацию, и задача PR-специалиста сделать так, чтобы организация попала в поле зрения потребителя. При этом важно не только привести клиента на свою площадку, но и создать условия для того, чтобы пользователь возвращался снова и снова, становясь лояльным клиентом организации.

А.Н. Чумиков и М.П. Бочаров предлагают следующие форматы, с помощью которых эта цель может быть достигнута:

 «Клубная структура. Клуб по интересам может быть как развлекательным, так и деловым, в зависимости от типа аудитории и стоящих перед фирмой задач. Клубная организация позволяет вводить систему членства, что в свою очередь дает большие возможности для работы с людьми. Во-первых, благодаря регистрации можно получить данные об участниках клуба. Во-вторых, появляется возможность установить с ними прямой контакт, а клубная атмосфера сделает его естественным. В-третьих, открываются большие возможности для проведения исследований, выяснения потребностей и интересов аудитории, ее покупательских предпочтений. В качестве бонусов члены клуба получают новости, приглашения на мероприятия, выставки, полезные статьи и т.д.

Пространство для самовыражения. Для многих пользователей интернета очень важно высказывать свое мнение, делиться идеями. Такую возможность им дают тематические разделы, где размещаются материалы посетителей. С одной стороны, авторы с удовлетворением отмечают присутствие своих писем или статей на официальной площадке компании, а с другой – обеспечивается ее информационное наполнение интересными для всех посетителей материалами, с третьей – складывается картина настроений аудитории.

Конкурсы и лотереи. Конкурсы позволяют формировать новые целевые аудитории, поскольку участники привлекают на площадку своих знакомых, чтобы они проголосовали за лучшую работу. Эта категория посетителей рассматривается организаторами в качестве потенциальных клиентов. Также интернет-площадки предоставляют возможность оперативно проводить опросы участников, которые помогают организации лучше понять особенности восприятия ее продукции с целью корректировки методов их позиционирования.

Игры, занимательные тесты, мультимедиа, презентации. Данные форматы также вызывают интерес и привлекают потребителей за счет их интерактивности»
.

Среди множества безликих компаний современная аудитория обращает внимание лишь на те, которые имеют ярко выраженную индивидуальность. По словам Р. Бхаргавы, «индивидуальность – уникальная, аутентичная и красноречивая душа бренда, способная внушить к нему любовь. Интернет-коммуникация – самый простой, быстрый и эффективный способ выразить индивидуальность компании. Для этого необходимо видеть в представителях аудитории в первую очередь личности:  говорить понятным, простым языком, избегать любых оборотов и слов, используемых маркетологами. Используя для общения общеупотребительную лексику, компания завоевывает доверие потребителей. Разговорный стиль коммуникации – один из основных элементов индивидуальности, которой должен обладать любой бренд. Компания не должна скрывать, что занимается маркетингом. Потребителям и без того известны намерения компании, и если она откровенно признает, что занимается маркетингом, лишний раз продемонстрировав свою честность, это вызовет доверие. Успехом пользуется и чувство юмора: компании, умеющие посмеяться над собой, выглядят «настоящими».

Главный момент проявления индивидуальности – значимость. Необходимо ловить моменты проявления потребительского внимания и использовать их наилучшим образом, предлагая что-то ценное и доступное для распространения»
.
Это позволит приобрести лояльных потребителей. Открытые и увлеченные брендом, потребители рассказывают о нем миру в блогах, социальных сетях, на форумах, влияя на восприятие компании другими потребителями. Соответственно, они уже посланники, передающие разработанные компанией сообщения, а также влиятельные информационные каналы, имеющие определенную аудиторию.

Исходя из вышесказанного, можно выделить следующие особенности работы с целевой аудиторией в сети:

· среда общения между организацией и ее целевой аудиторией должна быть простой и дружественной;

· необходимо учитывать желания аудитории, особенности ее восприятия и мышления;

· коммуникация должна создавать эмоциональный контакт, быть регулярной и интерактивной;

· в ходе коммуникации пользователи должны быть вовлечены в процесс взаимодействия с организацией;

· организация должна стать интеллектуальным лидером, предлагая новый и полезный контент.

1.2. Основные инструменты PR-коммуникаций в интернете

Одной из главных целей PR-коммуникации в интернете является эффективное вовлечение пользователей в активное обсуждение тех или иных товаров и услуг, а также решений значимых для аудитории проблем. Достижению этой цели способствует уникальный и качественный контент. Любая интернет-площадка, будь то корпоративный сайт, блоги, социальные сети, интернет-СМИ основываются на информационном наполнении. И хотя для каждой площадки характерны свои особенности, их объединяет то, что все они с помощью тематического контента позволяют компании проявить себя в качестве интеллектуального лидера, а не просто рекламировать свою продукцию. 

Итак, «контент – это содержимое, любое информационное наполнение ресурса, а также вся информация, которую пользователь сможет загрузить в сеть или из нее»
. 
Применительно к Web-ресурсам, контент можно разделить на три основных типа: 

• «Графический. Это различные иллюстрации, фотографии, диаграммы, чертежи, схемы, а также анимация и видео. 

• Фактический. Сюда включаются технические характеристики, инструкции по эксплуатации, данные исследований, числовая информация. 

• Текстовый. Представляет собой тексты самого разнообразного содержания — рассказ о компании, описания товаров и услуг, тематические статьи и д.р.»
.

Создание текстового контента является наиболее сложной задачей при организации PR-коммуникации в интернете и в то же время обладает широким спектром возможностей для привлечения внимания пользователей и завоевания их доверия. 

Процесс чтения информации в интернете полностью отличается от чтения газет, журналов и прочих печатных материалов, поэтому при написании текстов для интернета необходимо учитывать то, что чтение больших массивов информации вызывает напряжение глаз и усталость; из-за огромного объема материалов пользователь вынужден читать «по диагонали».

Исходя из вышесказанного следует выделить основные требования, предъявляемые к интернет-текстам, которые должны:

- «Быть легко читаемыми. Лучше всего читается черный текст на светлом фоне, также необходимо разбивать текст с помощью расстояний между абзацами.

- Быть короткими, остроумными и деловыми. Необходимо использовать короткие слова и предложения, избегать сложной терминологии, это создает дополнительное напряжение и усталость.

- Быть неофициальными и личными. Необходимо избегать холодного, официального языка. Текст, написанный неофициальным языком, создает более доверительную и дружественную атмосферу. 
-  Быть нерекламными, любой рекламный материал будет распознан потребителями и проигнорирован.

-   Иметь непосредственное отношение к читателю. Пользователь нуждается в информации, которая способна решить его проблемы.

-  Быть визуализированным. Иллюстрации, видео делают текст более ярким и интересным для чтения. 

-   Быть захватывающими. Необходимо использовать интересные истории и примеры из жизни, а не констатировать «сухие факты».

-     Иметь броский заголовок. Яркий заголовок привлечет внимание пользователя и склонит его к чтению. 

-     Нести актуальную и полезную информацию.

-    Быть фактологически точными, ясными и грамотными с точки зрения языка и рассматриваемой темы. 

- Развлекать. Потребитель гораздо легче воспринимает информацию, преподнесенную ему в качестве развлечения. Это порождает эмоциональную включенность в коммуникацию с брендом»
. 

Веб-контент – благодатная почва для вирусного маркетинга, когда люди сообщают о материале своим друзьям, знакомым или добавляют гиперссылки на контент компании на свои площадки. «Когда контент оказывается интересным и полезным вокруг ресурса компании создается «сарафанное радио», заставляющее людей говорить о нем, привлекая потенциальных клиентов.
Вдохновленный потребитель является вирусным маркетологом, поскольку он совершенно бесплатно пропагандирует преимущества бренда среди людей своего круга. Рекомендации из уст в уста пользуются успехом, поскольку:

-  им верят. Свидетельства покупателей вызывают гораздо больше доверия, чем любой источник массовой информации.

- они могут сами себя подпитывать. Если человек услышал рекомендацию от одного покупателя, он будет заинтригован. Если ему повторят то же самое пять или десять человек, пусть незнакомых, он поверит еще сильнее.

- они распространяются сами по себе. Если товар стоящий, то рекомендация одного потребителя приведет к рекомендации другого, и так далее в геометрической прогрессии»
.

Подобная форма маркетинга является самой честной, поскольку строится на естественном желании людей поделиться своим опытом с родственниками, друзьями, коллегами.

Однако недостаточно просто писать красивые и интересные тексты– их еще нужно правильно подавать своим читателям. Речь идет о различных форматах и типах постов. З. Тасалиева выделяет 25 эффективных способов подачи контента:

1. «Пост-инструкция. Это пост, который объясняет читателям правильный способ выполнения определенной задачи, обучает их чему-то новому. Заголовок такого поста начинается, как правило, со слова «Как…».

2.  Пост-список. Посты-списки можно легко распознать, поскольку в их заголовках обычно содержатся цифры. Они используются для объединения советов, методов и идей по определенной тематике и очень нравятся аудитории, поскольку их легко читать и просматривать.

3.  Пост-обзор. Для его создания, в первую очередь, необходимо выбрать тематику и найти самые интересные публикации, относящиеся к ней, затем объединить их в одной статье и красиво оформить. Таким образом можно сэкономить  время и усилия своих читателей, которым уже не нужно бродить по интернету в поисках нужной информации: все необходимые сведения собраны в одном источнике. Для того, чтобы создать такой пост, необходимо провести своего рода исследование, изучить множество мнений по определенному вопросу, а затем представить их в четкой и лаконичной форме. 

4. Пост-информация к размышлению. Посты данного типа побуждают читателей к активным размышлениям. Они представляют собой определенные рассуждения. Пост-информация к размышлению часто бывает отвлеченным и противоречивым по своей сути. Именно поэтому он нередко становится причиной активных дискуссий.

5.   Развлекательный пост. Развлекательные посты используются для того, чтобы поднять аудитории настроение. Развлекательные посты рекомендуется публиковать во время праздников, в конце рабочего дня или на выходные, когда люди хотят расслабиться и отдохнуть от серьезной информации.

6.   Пост-пояснение. Пост данной категории разъясняет сущность определенной концепции. Как правило, он начинается с вопроса «Что такое…» и отлично подходит для разъяснения контента, предназначенного для дилетантов в той или иной сфере. В большинстве случаев, в нем дается толкование определенного понятия, а также перечисляются его характеристики.

7.   Пост-аргументация. Из названия видно, что пост-аргументация приводит доказательства определенной точки зрения и начинается с вопроса «Почему…». Аргументы обязательно должны быть подкреплены реальными примерами, фактами и статистическими данными, чтобы склонить аудиторию к своей точке зрения. 

8.  Пост-очерк. Он детально рассматривает концепции и идеи, отражающие интересы клиентов. Его структура и стиль имеют много общего с газетной статьей. Данный формат поста требует более тщательного размышления и исследования тематики. 

9.   Пост в вопросно-ответной форме. На сайте каждой уважающей себя компании можно увидеть раздел FAQ («сокращение от «Frequently asked questions» — «Часто задаваемые вопросы»»), содержащий часто задаваемые вопросы читателей и ответы на них. По аналогии, можно создавать посты, посвященные вопросам, которые больше всего интересуют клиентов. 

10.  Пост-интервью. Пост-интервью отражает точку зрения третьего лица по определенному вопросу. Как правило, это известная или влиятельная личность, мнение которой интересно читателям. Это хорошая возможность познакомиться с ведущими экспертами и авторитетами в интересуемой отрасли, а также увеличить количество читателей из-за доверия к профессионалу. 

11. Пост-презентация. Пост-презентация помогает просто и наглядно представлять любые идеи.

12.  Пост-инфографика. Инфографика – это наглядный способ представления информации с помощью текста и изображений. Благодаря ей даже самые сложные научные концепции становятся доступными для понимания. Данный формат придется очень кстати для представления статистических данных, наглядных советов или хронологической информации.

13.   Пост-новость. Читателям всегда интересно, что происходит в их городе, стране или мире. Контент подобного рода необходимо публиковать своевременно, так как он имеет свойство быстро терять свою актуальность. Важно тщательно следить за происходящими событиями, чтобы в нужный момент связать определенную новость со своим брендом.

14. Пост с негативным подтекстом. Большинству читателей нравится читать негативные новости или информацию о том, чего стоит избегать. 

15. Пост с результатами исследования. Многие клиенты подозрительно относятся к контенту, который не имеет научного подтверждения. Им необходимо предоставить научно обоснованные факты, ссылаясь на один или несколько источников.
16.  Пост-кейс. Людям недостаточно теоретических абстракций: они хотят быть уверенными в том, что данный метод или прием действительно работает на практике. В данном материале анализируются примеры из реальной жизни. 

17. «Нестареющий» пост. Подобные посты содержат универсальные истины, без привязки ко времени. В них рассказывается о  вещах, которые всегда будут иметь место в жизни. 

18.  Пост, изобилующий фотографиями. В данном материале содержится контент, в котором идеи, концепции и истории передаются с помощью фотографий. Картинки оказывают эмоциональное воздействие на читателя. Именно поэтому контент, содержащий визуальные элементы, приобретает большую популярность, чем обычные текстовые посты. 

19.    Пост-видео. Доступ к высокоскоростному интернету позволил пользователям смотреть и загружать большое количество видеороликов. Можно снять ролик на видеокамеру или создать видео-уроки. 

20. Пост-рейтинг. В материале, как правило, оцениваются различные продукты и услуги. Также можно провести голосование среди своих читателей и представить его результаты в виде поста.

21.   Пост-сравнение. Посты, сравнивающие два продукта или две услуги одной категории, всегда вызывают бурный ажиотаж у аудитории. 

22.  Пост, содержащий цитаты. Цитаты пользуются огромной популярностью у сообщества социальных медиа. Довольно часто эти высказывания просто трогают за душу и вдохновляют на новые свершения. 

23.   Пост-подкаст. Можно представлять в звуковой форме не только новый контент, но и более ранние статьи. Подкасты («Подкаст - это аудио или видеозапись, сделанная автором сайта и доступная для прослушивания посетителями»), подобно аудиокнигам, очень удобны для пользователей. Клиенты могут скачать их себе на плеер и прослушивать в транспорте, во время уборки или прогулки.

24. Пост-расшифровка. Её можно назвать противоположностью поста-подкаста. Например, после конференции с участием влиятельных экспертов, выступления которых были записаны на диктофон, можно написать материал, отражающий ключевые идеи конференции. 

25.  Пост как часть электронной книги. Можно объединить свои посты по определенной тематике и превратить их в электронную книгу. Электронная книга – это отличный способ для продвижения контента»
.

Каким бы способом не подавался контент пользователям, сайт с богатым информационным наполнением будет местом, сводящим всё воедино. Задача сайта заключается не только в привлечении внимания пользователя, но и том, чтобы заинтересовать его представленной информацией.

 «Веб-сайт – это связанный набор веб-файлов, включающий в себя начальный файл – страницу, называемую домашней»
.
С точки зрения маркетинга, «веб-сайт – это набор информационных блоков и инструментов для взаимодействия с одним или несколькими сегментами целевой аудитории»
.
При создании сайта следует придерживаться следующих правил:

1) «Быстрая загрузка. Чтобы сайт легче загружался необходимо избегать излишне большого количества графических изображений, так как они, по сравнению с текстом требуют больше времени для загрузки. Небольшие изображения легче загружать, чем крупные.

2) Качественное содержание. Информационные сообщения должны быть краткими и лаконичными, материалы должны регулярно обновляться. 

3) Легкость пользования и навигации. Информация на сайте должна быть структурирована. По главной странице пользователь должен понять, чем интересен и полезен сайт. Здесь же следует размещать анонсы новостей, оповещать о новых продуктах и услугах, а также специальных акциях. На начальной странице не должно быть много текста, информация должна быть распределена по отдельным страницам.

4)  Простой интерфейс. Необходимо избегать загромождения сайта. Сайты без излишеств, с минимальным и гармоничным использованием цвета производят лучшее психологическое впечатление. В идеале нужно придерживаться двух или трех основных цветов. 

5) Немедленная обратная связь. Для улучшения взаимосвязи с клиентами на сайте могут быть организованы гостевая книга, форма для запроса определенной информации, форма для заказа товара, анкета. Обязательными компонентами являются адрес электронной почты, номер телефона, чтобы посетитель мог связаться с представителем компании по поводу интересующего вопроса»
.
 «Корпоративный сайт – это своего рода электронная версия медиа-кита, где размещается информация для потребителей, объявления о недавних и предстоящих событиях, сообщается о новых разработках, публикуются обзоры на общие и специальные темы»
.
Стандартный веб-сайт должен включать следующие информационные блоки: «история фирмы, обращение к посетителям сайта первого лица, профиль деятельности, услуги и продукция, новости из жизни организации, официальные пресс-релизы, публикации СМИ об организации, анонсы проводимых мероприятий, часто задаваемые вопросы и ответы на них, форумы для посетителей, контактная информация»
 

Итак, одной из главных характеристик сайта является его информативность. Если информация, представленная компанией, часто обновляется и вызывает у читателя интерес, то здесь имеет место такая эффективная технология информирования  пользователей как RSS. 

 «Really Simple Syndication (англ. — обогащённая сводка сайта) – это семейство форматов каналов сетевой информации, используемых для публикации часто обновляемого контента. Каналы RSS позволяют аудиториям автоматически отслеживать в режиме онлайн новый контент на любимых сайтах так, что при этом не приходится ежедневно заглядывать на сайт для просмотра новых материалов. Это наилучший способ быть в курсе событий компании, поскольку информация поступает к пользователю мгновенно. 
Учитывая современные условия жизни, характеризуемые большой занятостью и перенасыщением информацией, RSS является мощным инструментом представления информации в удобном для пользователя виде. 

Д. Брекенридж выделяет следующие черты RSS:

-  свобода от спама, клиенты сами выбирают подписку, поэтому не приходится беспокоиться, что спам-фильтры не пропустят к ним сообщение;

- как инструмент коммуникации позволяет обновлять, точно ориентировать и контролировать частоту сообщений бренда

-    является отличным ресурсом для компаний, у которых есть доступный контент и которые готовы делиться с аудиторией большим количеством информации;

-     доступен компаниям с маленьким бюджетом;

-   позволяет укреплять позиции бренда: сообщения о нем через RSS-канал всегда будут на виду»
.
Помимо информативности веб-сайт должен обладать такой характеристикой как «интерактивность». Степень интерактивности – это показатель, характеризующий, насколько быстро пользователь может выйти на связь и обменяться мнениями с редакцией сайта и его посетителями. 

Чаще всего используются следующие инструменты интерактивности: 

1. Возвратная форма – окошко в интерфейсе страницы, в которое пользователь вводит свой запрос или информацию, чтобы отправить e-mail администратору сайта. Эта функция позволяет писать напрямую без обращения к почтовой программе и дает возможность остаться анонимным и не указывать свой e-mail.

2. Регистрация посетителей, личный кабинет. Этот инструмент позволяет персонализировать информацию о пользователе и идентифицировать его. Для доступа к возможностям сайта пользователю необходимо пройти процедуру регистрации, в результате которой он получает логин и пароль для входа в личный кабинет. Персонификация дает возможность контроля за информацией, публикуемой пользователями.

3. Проведение опросов и голосований. Такой инструмент предлагает пользователям сделать выбор из предложенных вариантов для составления статистики предпочтений. Опросы посетителей дают возможность составить портрет аудитории сайта и получить обратную связь. Это инструмент мониторинга активности пользователей на сайте. 

4. Форумы и гостевые книги. Это приложения для организации общения посетителей сайта. Форум предлагает набор разделов для обсуждения и дает возможность высказаться, задать вопрос, получить консультацию. При использовании данного инструмента необходимо тщательно следить за обращениями и максимально оперативно на них реагировать. 

5.  Возможность комментирования. Представляется в форме окошка, расположенного на странице, где непосредственно опубликована новость или другой материал. С его помощью пользователь может оставить свое мнение на заданную тему.

6.   Возможность выступать в роли эксперта. Данная форма комментирования предлагается пользователю на конкурсной основе. Выдержавшие конкурс могут получить возможность постоянной публикации своих материалов на сайте, а также добавления своего мнения непосредственно в тексты новостей. 

7. Аудио/видеоподкастинг. «Это процесс создания и распространения аудио- или видеороликов (подкастов) в интернете. Это форма, стимулирующая пользователя к активности, которая выражается в просмотре или прослушивании новости, комментировании ее содержания, распространении просмотренных (прослушанных) сюжетов»
.
Эффективным способом PR-коммуникации в интернете является также проведение онлайн-конференции с известными личностями и специалистами в отрасли, в которой работает компания. Зачастую это руководители и топ-менеджеры компании. «Общение в реальном времени дает возможность компании стать ближе к клиентам и проявить себя в качестве интеллектуального лидера. Конференция может быть как аудио, видео, так и представлять собой чат, где эксперт в режиме реального времени отвечает на вопросы участников конференции. Участвовать в конференции может любой желающий. Эффективность подобных мероприятий достигается за счет предварительного информирования пользователей, что позволяет привлечь большее количество посетителей на сайт компании»
.
Итак, мы рассмотрели инструменты PR-коммуникации в интернете, которые дают возможность компании проявить себя в качестве интеллектуального лидера и заручиться доверием у аудитории. Следующий блок инструментов, которые автор считает не менее важными в процессе организации PR-коммуникации в интернете – социальные медиа. 

 «Социальные медиа – это сервисы, позволяющие людям обмениваться идеями, материалами, мыслями, контактами в интернете. Социальные медиа отличаются от традиционных тем, что дают возможность всем желающим создавать, комментировать и добавлять в них материалы»
.

Социальные медиа – огромное поле для PR-деятельности компании, которая имеет цель вовлечь пользователя в коммуникацию с брендом и сформировать его лояльность по отношению к нему. 

Одним из таких инструментов являются блоги. «Блог – сетевая страница или веб-сайт в форме персонального дневника, где авторы размещают свои тексты, фотографии, видео- и аудиофайлы»
.
Блоги представляют собой доступный и эффективный способ выражения личных или корпоративных мнений. Изучение и создание определенного общественного мнения является основой всей PR-деятельности, проводимой компанией, поэтому очень важно отслеживать, что говорится о компании, ее продукции, руководстве, а также вести свой блог для информирования аудитории о своей позиции по определенным вопросам. 

Итак, блоги можно использовать для мониторинга сообщений, которые публикуются в пространстве социальных медиа, для участия в обсуждениях, размещая свои комментарии в блогах других людей, для сотрудничества с блогерами, пишущими на тему отрасли, в которой работает компания, а также для публикации мнений в собственном блоге. 

Блоги – эффективный инструмент продвижения информации, которую хочет донести компания до своей целевой аудитории. Как, правило, для этого необязательно заводить свой собственный блог. Блогосфера за последние годы достигла такой популярности, что сейчас активный блогер создает возле себя информационное пространство, генерируя интересный, а самое главное актуальный контент, и привлекает внимание аудитории. Зачастую блогеры воспринимаются в качестве журналистов, которых компания использует для продвижения необходимой информации. Такая категория пользователей носит название блогеров-тысячников, которые имеют более тысячи уникальных читателей. Они имеют довольно большой опыт написания материалов, привлекающих внимание пользователей, и компании всё чаще обращаются к ним. 

Сегодня популярным стал термин «адвокат бренда». «Так называют коммуникаторов, которые по собственной инициативе или как представители бренда выступают в его интересах в местах общения пользователей интернета, оказывая влияние на мнения и предпочтения целевой аудитории компании. Необходимо выделить основные правила, которые позволят привлечь пользователей интернета и заставить их работать на бренд:

1. Слушать и понимать потребителя. Если уже выделены люди, с которыми необходимо взаимодействовать, а также определены сообщества, где они обитают, важно некоторое время понаблюдать за ними для того, чтобы понять, что представляют собой эти люди, как они общаются между собой и что побуждает их обсуждать товар или бренд. Такое предварительное наблюдение позволит общаться с людьми в сообществах на их языке и будет способствовать более эффективному диалогу. 

2. Показать выгоды взаимного сотрудничества. Большинство потребителей, которые обладают своим собственным мнением, обычно готовы делиться своими идеями и мнениями с любимыми брендами. Ключевой элемент создания лояльности к бренду – создать взаимовыгодные отношения, необходимо делиться с общественностью результатами совместной деятельности и позволять им видеть, как используются в деле их предложения.

3. Не стоит нажимать на возможность повысить продажи. Создавая отношения с потребителями, не нужно стараться с их помощью повысить продажи. Подобные отношения в первую очередь работают на воспитание лояльности к продукции и компании.

4. Создать бренд с человеческим лицом. Потребители будут в большей степени верны компании, если у нее будет человеческое лицо.

5. Внедрять новые измерительные инструменты. Необходимо отслеживать, как и какие члены сообществ участвуют в обсуждении бренда, кто из них покупает продукцию в результате обсуждений, задает вопросы другим потребителям, которые уже купили товар, оставляет комментарии или ставит ссылки на своих страницах»
.
Многие организации сегодня имеют собственный блог, для успешности которого необходимо соблюдать следующие рекомендации:

· Компания должна разбираться в той области, которой посвящен блог;

· Цель ведения собственного блога должна быть четкой (информирование целевой аудитории о деятельности компании, пропаганда миссии и ценностей компании, новости и аналитика об отрасли, развлечение читателей, продвижение менеджмента в качестве экспертов);

· Компания должна быть готова быстро решать технические и иные проблемы, информация должна обновляться регулярно, ответы на комментарии должны публиковаться своевременно;

· Необходим поиск новых знаний из тематической области, которой посвящен блог, поскольку блог существует в первую очередь для читателей и их потребности необходимо учитывать прежде всего;

· Грамотное изложение материала, отсутствие орфографических и пунктуационных ошибок;

· Готовность со стороны сотрудников, ответственных за ведения блога, выполнять монотонную работу;

· Особое внимание следует уделить частоте публикаций. Оптимальная частота публикаций в значительной степени зависит от специфики деятельности компании, от выбранного типа блога и потребностей потребителей. 

Для того, чтобы блог посетили как можно больше пользователей применяются различные технологии продвижения блога:

1. «Частое упоминание адреса блога, который следует писать на визитках, рекламных материалах, на корпоративном сайте, в почтовой подписи, на форумах.

2. Комментирование популярных блогов для того, чтобы на автора комментария обратили внимание. При этом важно избегать спама, поскольку он вызывает негативную реакцию со стороны владельца блога и его читателей. 

3. Обмен статьями с популярными блогерами. Популярный блогер, публикующий материал по смежной тематике, может опубликовать статью компании из корпоративного блога. В статье необходимо указать ссылку на корпоративный блог. Однако предоставление статей популярным блогерам имеет смысл только в начале существования блога. Если корпоративный блог уже имеет некоторую популярность, не стоит передавать ценный контент другим авторам, лучше обмениваться ссылками на него»
.
Говоря о PR-коммуникации в социальных медиа, нельзя не уделить внимание наиболее популярному на сегодня инструменту взаимодействия с целевой аудиторией – социальным сетям. 

 «Социальные сети – это интерактивный многопользовательский сайт для взаимодействия людей в группах с целью обмена информацией»
.
 «В России интернет-пользователи составляют более 50% населения, и 82% из этих людей имеют аккаунты в социальных сетях, а более 35% заходят на них ежедневно»
. Поэтому социальные сети – идеальное место для развития бренда и построения долгосрочных отношений с клиентами и покупателями.

Основная цель продвижения в социальных сетях – завоевать доверие и преданность аудитории к бренду, то есть повысить лояльность потребителей. Формирование лояльности происходит за счет того, что бренд становится ближе к клиенту, выступая в роли интересного собеседника. Продвижение в социальных сетях напрямую не работает на увеличение продаж. Но выходя в социальные сети и устанавливая диалог с клиентом, компания завоевывает доверие своих потенциальных покупателей, и при совершении покупки они отдают предпочтение тому «бренду», с которым дружат.

 «С помощью продвижения в социальных сетях можно решить следующие основные задачи:

- повышение узнаваемости бренда;

- повышение лояльности к бренду;

- рост авторитетности бренда;

- расширение целевой аудитории;

- увеличение объема знаний о продукте;

- донесение информации о продукте до целевой аудитории;

- лидогенерация (процесс сбора контактной информации людей, потенциально заинтересованных в покупке товара или услуги);

- привлечение новых клиентов;

- стимулирование продаж;

- построение долгосрочных отношений с существующими потребителями;

- привлечение трафика на сайт или блог;

- мониторинг отзывов клиентов о продукции и услугах компании;

- управление репутацией в социальных сетях, работа с негативом (получение обратной связи и формирование положительного имиджа бренда путем воздействия на общественное мнение);

- проведение маркетинговых исследований»
.

Обмен контентом, мнениями, опытом, актуальными материалами, поиск людей со схожими интересами – это только малая часть действий пользователей в социальных сетях. С помощью данного инструмента компания может быстро получить информацию об отношении потребителей к бренду, узнать его предпочтения, а потребитель может без особого труда найти полную информацию о характеристиках бренда. 

Оперативность распространения информации, доступность различным слоям населения, возможность использовать полноценно все мультимедийные возможности выделяют социальные сети как эффективный канал коммуникации в современном мире. 

Взаимодействие организации с потребителями в социальных сетях организуется, как правило, путем создания брендированных сообществ, которые создают уникальную среду для общения с потребителями и формирования их лояльности. Брендированное сообщество в существующей социальной сети создается проще и быстрее, чем сообщество на своей площадке с нуля, ведь большинство людей, к которым собирается обратиться компания, уже присутствуют в социальных сетях. 

Л. Вебер выделяет следующие шаги построения коммуникации в социальной сети:

1) «Изучение. Компаниям следует обращаться  к социальным медиа для выявления наиболее авторитетных онлайновых сообществ, влияющих на мнения в социальной сети. Для того, чтобы выяснить, какие из них наиболее многочисленные, какова их тематическая направленность, что представляет собой наиболее значимый контент, необходимо отслеживать разговоры о компании, продукции. 

2) Вербование. Чтобы сформировать онлайновое сообщество, надо заручиться поддержкой группы людей, которые составят его костяк, это должны быть те, кто хочет обсуждать компанию, продукты, услуги, действия.

3) Оценка платформ и выбор подходящих, где наиболее часто присутствует аудитория, какие ресурсы ей интересны, что она хочет – читать материалы или слушать подкасты.

4) Вовлечение  и инициирование интереса. Активность и заинтересованность аудитории напрямую зависят от качества контента. Необходимо создать настолько значимый контент, чтобы он постоянно привлекал внимание людей, побуждал их присоединиться к сообществу, участвовать в обсуждениях и оставлять свои комментарии. Затем постоянно побуждать пользователей к обсуждению и дискуссии. 

5) Оценка платформ, откуда чаще всего приходят читатели, отслеживание контента, который им больше нравится, выявление наиболее активных пользователей.

6) Продвижение сообщества. Сюда относятся связи с другими сообществами, а также таргетинговая реклама.

7) Совершенствование сообщества. Необходимо постоянно улучшать его, делать более удобным, полезным, дружественным и гостеприимным»
. 

Пользователи социальных сетей с удовольствием подписываются на микроблоги и страницы компаний, чтобы узнавать о новых продуктах, скидках, акциях, быть в курсе последних новостей, получать подарки, купоны и бонусы. 

 «Брендированное сообщество в социальной сети состоит в большинстве случаев из 5 основных частей:

1. Базовая информация (дата основания, ссылка на сайт компании, краткая информация об организации, список администраторов, количество участников).

2. Стена, где публикуется контент в хронологической последовательности.

3. Дискуссионные площадки, где ведутся обсуждения на различные темы.

4. Мультимедиа-контент (видео, аудио).

5. Список участников»
. 
Для привлечения клиента в сообщество компании чаще всего используют таргетированную рекламу, которая дает возможность воздействовать только на ту часть аудитории социальных сетей, которая является целевой для компании. 

Применение такого инструмента становится возможным благодаря той информации, которую пользователи социальных сетей решают сделать общедоступной в своих профилях, размещая демографическую и психографическую информацию о себе.

После того, как пользователь вступил в сообщество бренда, необходимо сделать из него активного участника коммуникации и сформировать его лояльность. 

Д. М. Скотт предлагает следующие правила PR-коммуникации в социальных сетях:

· «Обращение к конкретной аудитории. Лучше ориентироваться на узкую нишевую аудиторию, тогда коммуникация будет более тесной и доверительной.

· Проявление интеллектуального лидерства. Необходимо предоставлять людям ценную и интересную информацию, которую они рады будут получить. Лучше продемонстрировать свой опыт на конкретном рынке или в решении проблемы клиента, чем превозносить свой товар до небес.

· Искренность и открытость. Не нужно пытаться выдать себя за идеал, если есть недостатки их нужно открыто признать и работать над их устранением.

· Предложение ссылок. Необходимо давай ссылки на различные сайты, блоги, полезные материалы, которые будут интересны аудитории.

· Предоставление возможности быстро связаться с представителями компании. Необходимо обеспечить доступную связь с компанией онлайн и всегда отвечать на письма.

· Активное участие в обсуждениях. Необходимо регулярно создавать темы для дискуссий, призывая потребителей к диалогу, разогревать дискуссии своими комментариями»
. 

Активные участники брендированного сообщества – незаменимая составляющая успешной PR-коммуникации, сторонники бренда создают компании положительный имидж и позволяют привлечь новых клиентов, рассказывая о компании своим друзьям и знакомым. Информация в социальных сетях имеет способность мгновенно распространяться среди огромного количества людей за считанные секунды благодаря лентам новостей, которые извещают пользователей о деятельности друзей. Таким образом, полностью изменился характер донесения информации до потребителя: не людям, а между людьми. Рекомендации и советы друзей и знакомых сейчас гораздо сильнее влияют на выбор того или иного продукта. 

Итак, мы убедились, что интернет является на сегодняшний день мощным инструментом PR-коммуникации. Благодаря своим широким возможностям, он обладает способностью эффективно взаимодействовать с необходимой целевой аудиторией. Множество инструментов, которыми располагает интернет (корпоративные сайты, блоги, социальные сети, интернет-СМИ, подкасты, видео), позволяют выбрать наиболее подходящий путь к сердцам определенной аудитории и завоевать их доверие. 

Глава 2. PR-коммуникации депутата Мосгордумы с молодёжной аудиторией в интернете на примере: ВКонтакте, Facebook, Twitter
2.1. Структура и деятельность отдела помощника депутата по связям с общественностью

Депутаты Московской городской Думы могут иметь до 5-ти личных помощников, по служебному контракту или по трудовому договору, все зависит от уровня и положения депутата, а так же уровня органа в котором депутат исполняет свои полномочия. Помощником депутата может быть гражданин РФ возрастом старше 18 лет, оказывающий депутату помощь в осуществлении его полномочий и выполняющих возложенные на него поручения. Если работа касается законодательной деятельности, то полномочия распространяются лично на депутата, помощник не вправе решать такие задачи. 

Профессиональная служебная деятельность помощника депутата Московской городской Думы осуществляется в соответствии с должностным регламентом, согласованным с самим депутатом и утвержденным Руководителем Аппарата депутатского Собрания. При  этом руководит деятельностью своих помощников непосредственно депутат, он же вправе самостоятельно подбирать себе помощников. А вот предлагать (рекомендовать) кандидатуры помощников депутатов может и сама партия, если её регламент это позволяет. 

Обязанности помощника депутата:

-  выполнение поручений депутата, связанных с его депутатской и политической деятельностью;

-     организация записи на прием к депутату;

-    предварительный прием избирателей и прочих лиц, имеющих дела и вопросы к депутату;

-    организация встреч депутата с избирателями;

- подготовка информационных, справочных и других материалов, необходимых для осуществления депутатских полномочий;

-  подготовка проектов ответов на обращения, заявления, жалобы граждан и иных лиц;

- подготовка проектов предложений, обращений, заявлений, депутатских запросов и иных документов к руководителям и другим должностным лицам государственных, муниципальных и общественных органов, коммерческих и некоммерческих организаций;

-   создание положительного имиджа депутата;

-   взаимодействие с региональными и муниципальными СМИ;

- продвижение новостей о депутатской деятельности в СМИ;

-  мониторинг региональных и муниципальных СМИ (контроль уровня публикаций); 

-    написание текстов публичных выступлений, отчетов и т.д.;

-     организация пресс-конференций; 
-   подготовка и написание статей в СМИ, контроль над подготовкой сюжетов на ТВ и радио;

-     проработка стратегии и участие в выборах;

-     непосредственное участие в предвыборных PR-кампаниях;

-     организация пресс-конференций, круглых столов, встреч и т.д.

Помощник депутата – это лицо, оказывающее содействие депутату в его депутатской деятельности. Срок работы помощника определяется депутатом, этот срок не должен превышать срока полномочий самого депутата. Поэтому до дня избрания депутата лицо не может быть принято на работу в качестве его помощника, а с прекращением депутатских полномочий (в том числе в случае их досрочного прекращения), помощник депутата подлежит увольнению независимо от того, истек ли установленный трудовым договором срок. 

Подобно депутату, помощник имеет право на бесплатный проезд на всех видах городского пассажирского транспорта (за исключением такси) на территории Российской Федерации. Проезд в поездах и автобусах междугородных, а также пригородных осуществляется по бесплатному билету, получаемому по предъявлению удостоверения помощника депутата в билетных кассах железнодорожных вокзалов, автовокзалов, автостанций, транспортно-экспедиционных агентств или непосредственно при посадке в поезд или автобус.
Помощник депутата может пользоваться залами для официальных делегаций аэропортов, железнодорожных вокзалов и станций, морских портов и речных вокзалов, если он выезжает в служебную командировку вместе с депутатом. Порядок пользования указанными залами предусмотрен: «Положением о залах официальных лиц и делегаций, организуемых в составе железнодорожных и автомобильных вокзалов (станций), морских и речных портов, аэропортов (аэродромов), открытых для международных сообщений (международных полетов), утвержденным Постановлением Правительства Российской Федерации от 19 сентября 1996 г. № 1116»
.
Следовательно, можно сделать вывод, что помощники депутата Московской городской Думы имеют различный правовой статус, который зависит от условий осуществления ими своих полномочий. Они могут работать как по трудовому договору, так и на общественных началах. Помощники депутата, работающие по трудовому договору на постоянной основе, являются федеральными государственными служащими. На них распространяется законодательство о государственной службе, что предполагает не только наделение помощников депутата правами государственного служащего и установление дня них соответствующих гарантий, но и соблюдение ими ограничений, связанных с государственной службой, а также ежегодное представление сведений о доходах и имуществе. 

Теперь углубимся в саму работу помощника депутата. Надо начинать работу с изучения депутата, его биографии, узнаваемости, положения и т.д. 
Очень часто получается так, что многим помощникам приходится сталкиваться с ситуациями, когда собеседники ничего не слышали об их депутате и понятия не имеют о том, чем он занимается в парламенте. Ничего удивительного в этом нет: по телевидению постоянно показывают одних и тех же, и картина немного меняется только после очередных выборов. Газеты и радио тоже стараются брать интервью у известных депутатов, изначально считая их самыми компетентными экспертами. 

При работе помощника депутата с журналистами присутствуют два правила. Публиковать и показывать депутата будут в тех случаях, если:
• он дает первоклассные новости; 
•   его интервью идут на правах рекламы, т.е. на платной основе.

В связи с прохождением практики в Московской городской Думе, автор может сделать вывод, что помощнику депутата будет сложно работать со СМИ, если его депутат не попал в узкий круг руководителей Думы, к которым по привычке обращаются журналисты. В таком случае нужно выстраивать собственную систему отношений с прессой и телевидением, которая, безусловно, будет различной у разных депутатов. Многое будет зависеть от личности депутата, широты его контактов, способности к адаптации, того комитета, в который он попал (насколько этот комитет будет интересен для СМИ), и, конечно, от помощника. 

В первую очередь помощнику необходимо снабжать не только себя, но и депутата качественной информацией. Например, предлагать ознакомиться с рубриками из известных новостных газет («Коммерсант», «Ведомости») и журналов. 

Для успешной работы с прессой помощнику важно знать о депутате как можно больше. Отдельная папка должна хранить несколько вариантов биографии – от самого краткого до самого развернутого. Это первое, что попросит журналист, пришедший на интервью. Также обязательна коллекция фотографий депутата – на производстве, в кругу семьи, на отдыхе, в парламенте. Желательно иметь экземпляр предвыборной программы и несколько интервью из газет округа. Это всегда должно быть под рукой. Небольшие справки о социально-экономической ситуации в регионе и информации об основных соперниках на выборах. 

В отношениях депутата с избирателями основную роль играют местные СМИ. Что бы добиться внимания федеральных газет и телевидения, потребуется время. Лучше всего помощнику депутата работать с теми журналистами, которые были в команде кандидата в ходе предвыборной кампании. 

Журналисты, работающие с депутатом в округе, должны получать от помощника ежедневную информацию о том, где был и что делал депутат, с кем встречался, за что и как проголосовал, каким образом комментирует тот или иной законопроект. Важен и обратный поток: хотя бы раз в два-три дня депутат должен получать наиболее интересные новости из местной прессы. 
Еще один из способов быстрого реагирования, это опросы в интернете. Сам депутат тоже должен как можно чаще публиковать информацию о себе и давать отчеты по каким-нибудь новостям.

Главный принцип работы в округе – постоянно напоминать о себе. Но и здесь не нужно быть слишком назойливым. Нельзя забывать поздравлять людей с какими-нибудь праздниками и юбилеями через интернет. Необходимо откликаться на все важные события в округе, вести переписку с избирателями через интернет и не только.

В газете Московской городской Думы будут публиковать важные и распространенные вопросы депутату, на которые будет отвечать сам депутат, в чьей компетенции будет данный вопрос. Эту методику разработали помощники депутата Ломакиной Т.Е. 
Идеальным способом контроля над ситуацией служат регулярные социологические опросы (проводимые раз в полгода – год) в округе, позволяющие увидеть возможные упущения и провалы в работе и скорректировать рейтинг. 

Доверительные отношения с прессой – мечта любого политика. Вовремя полученная информация о готовящейся против депутата статье поможет написать контрматериал и значительно снизить эффект от негативной публикации. У некоторых политиков есть постоянный соперник в регионе, который, проиграв выборы, не успокаивается и постоянно оспаривает их результаты, критикует в печати деятельность депутата, как в парламенте, так и в избирательном округе. Можно не придавать этому значения, однако, если количество подобных публикаций превысило критический предел, необходимо обратиться к главному редактору газеты, печатающей оппонента, с письмом, разъясняющим позицию вашего депутата. Депутат имеет право требовать опубликования своего письма. Если это не подействует, надо подготовить статью, содержащую сведения, компрометирующие оппонента, и до публикации показать ее кому-либо из окружения соперника, предложив погасить конфликт и закончить дело миром. Возможно, здравомыслящие люди в окружении соперника оценят этот шаг, и борьба завершится. 

2.2. Пример PR-коммуникации депутата в социальных сетях
Прежде чем начинать говорить о PR-коммуникациях депутата в интернете, нужно узнать специфику работы.

Техника продвижения аккаунта депутата в социальных сетях: 

1) Для начала необходимо определить стратегию продвижения в социальных сетях, при этом необходимо ответить на следующие вопросы:

- Что нужно добиться с помощью SMM? Записать цель, определить задачи. Цель должна быть конкретная, достижимая, связанная с нужным требованием. Например, цель может выглядеть так: в течение трех месяцев SMM-кампания должна увеличить число посетителей, заходивших на сайт социальных сетей.

- Какова целевая аудитория? Нужно понимать, с кем необходимо работать.

- В какой информации нуждается человек, планирующий зайти на нужный сайт социальных сетей? 

- Какие социальные сети популярны среди представителей нужной целевой аудитории? 

- В какое время целевая аудитория активно пользуется социальными сетями? Ответ на этот вопрос поможет планировать время публикаций.

2) Следующий пункт это выбор тактики общения.

После ответов на стратегические вопросы необходимо решить тактическую задачу. Нужно выбрать тон и стиль общения с аудиторией в социальных сетях. Необходимо определить, кто будет публиковать заметки, и отвечать на комментарии, как нужно будет общаться с целевой аудиторией. Потому что депутат не всегда имеет время, для отслеживания комментариев, поэтому помощнику приходится за всем тщательно следить.

Для всего этого выполнения назначается ответственный человек, за публикации контента в социальных сетях. Как правило, он использует неформальный стиль общения с аудиторией.

Еще он должен быть своего рода экспертом, помощник в основном использует деловой стиль общения. Он должен отвечать на сложные вопросы пользователей или должен уметь обойти всевозможные конфликты, но перед этим, он непосредственно должен обсудить все с депутатом.

3) Необходимо создать интересный контент (любое информационно значимое наполнение веб-сайта — тексты, графика, мультимедиа).

Это самый главный шаг в SMM-стратегии, так как контент — это фундамент эффективного продвижения в социальных сетях. Постоянно надо анонсировать контент. Также заниматься курированием и повторной публикацией самых популярных материалов. Уделять внимание визуальной привлекательности постов. Это поможет публикациям привлечь внимание пользователей. Нужно предлагать пользователям инфографику, фото, видео, презентации, электронные книги.
Стимулировать пользователей на создание контента. Для этого поддерживать дискуссии и интересоваться мнением аудитории.

Для стимуляции пользователей создавать контент на сайте, желательно увеличить охват самой аудитории, например, попросить сотрудников и друзей делать репосты интересных новостей.

4) Оптимизировать контент.

При создании очень хорошего контента, стоит понимать, что он не сможет конкурировать с тем, что интересно аудитории, например с животными или знаменитостями и другими известными вещами. Для этого нужно использовать следующие рекомендации:

- Добавлять яркие фото к каждому посту в «Facebook», «ВКонтакте» и других сетях. Но, если аудитория любит животных, то почему бы не дать ей это? Только нельзя злоупотреблять излишней информацией, дабы не наскучить. 

- Писать цепляющие заголовки. Позаботиться о читабельности контента. Обеспечить видимость контента для поисковых систем. Речь идет как о «Яндексе» и Google, так и о внутреннем поиске социальных сетей. Использовать подходящие ключевые слова, указывать на сайте метаданные. Обязательно использовать хэштеги. Это самое распространенное, на данный момент, продвижение.

- Необходимо использовать призывы к действию. Они помогают пользователям ориентироваться и выполнять нужные действия.

5) Направлять пользователей, на конверсионную посадочную страницу сайта. Например, это может быть страница текущей новости о событии.

6) Общение с целевой аудиторией.

Социальные сети созданы для общения. Чтобы успешно продвигать депутата, нужно общаться с потенциальными клиентами и коллегами. Обратите внимание на следующие рекомендации:

Активно привлекать подписчиков. Для этого публиковать актуальный контент и распространять его всеми доступными способами.

Предлагать подписываться на страницу депутата, существующим и потенциальным людям. Мотивировать их о решении проблем, доступом к эксклюзивной информации, возможностью обмениваться мнениями и решению каких либо интересующих их вопросов.

Отвечать на комментарии, стимулировать пользователей продолжать дискуссию. Чем активнее аудитория, тем больше подписчиков появится. Иногда полезно провоцировать аудиторию. Для того, что бы оживить группу или паблик. 

7) Измерять результаты продвижения.

Следить за метриками в социальных сетях. Обращать внимание на число подписчиков, количество репостов, комментариев и «лайков» к постам. Эти показатели должны расти.

Отслеживать трафик из социальных сетей. На сайте интересуют количественные и качественные показатели: число переходов, поведение на сайте, коэффициент конверсий.

Для PR-коммуникаций депутата в интернете была выбрана молодежная аудитория, потому что они являются наиболее эффективным источником передачи информации. 

В России Интернет широко распространился за последние 15 лет, поэтому основным его пользователем является молодая аудитория. В России – это люди от 14 до 30 лет. 

Сегодняшняя молодежь рассматривает интернет как основной источник информации и главное средство коммуникации. В Сети они находят полезные сведения, читают новости, знакомятся, делятся впечатлениями.

В силу возрастных особенностей молодая аудитория более активна, находится в постоянном поиске новых ощущений и обладает огромным желанием поделиться своими впечатлениями с окружающими. «Основная потребность людей в данном возрасте – получение признания среди сверстников. Большинство из них выражают свою индивидуальность через обладание какими-либо материальными предметами. Как, правило, на данном этапе у людей еще не сложилась определенная привязанность к какому-либо бренду, поэтому их легко зацепить уникальной новинкой или необычным предложением. Социологи отмечают огромную тягу данной группы ко всему новому, поэтому она считается самой продвинутой в отношении инновационных технологий»
. 

Доступ к информации, возможность комментировать ее и выражать собственное мнение, делиться сведениями с единомышленниками, которых очень легко найти на просторах интернета, способствуют активизации публичной деятельности молодых людей. «Коммуникативное пространство интернета привлекает молодежь своими мультимедийными возможностями, благодаря которым они могут наглядно демонстрировать события, происходящие в их жизни, выражая тем самым свою индивидуальность. 

Огромные информационные потоки, которые предоставляет сегодня интернет, заставили его активных пользователей – молодых людей –  перестроить свое восприятие информации. Для молодежи характерно так называемое «клиповое сознание», которое позволяет ей легко ориентироваться в насыщенном информацией пространстве. При данном типе сознания человек мыслит не понятиями, а ситуациями, картинками, эмоциями»
. 

«Клиповое сознание – это процесс отражения множества разнообразных свойств объектов, без учета связей между ними, характеризующийся фрагментарностью информационного потока, алогичностью, полной разнородностью поступающей информации, высокой скоростью переключения между частями, фрагментами информации, отсутствием целостной картины восприятия окружающего мира.

Выделяют следующие предпосылки, породившие данный феномен:

1) ускорение темпов жизни и увеличение количества дел, которыми человек занимается одновременно 

2) потребность в актуальной и оперативной информации

3) разнообразие информационных материалов

4) увеличение потока информации, что заставляет отбирать, сокращать и выделять главную информацию

5) рост социального общения и взаимодействия»

Все перечисленные факторы, повлиявшие на восприятие молодых людей, являются неотъемлемой частью современного общества, к условиям которого быстро адаптируется молодое поколение. 

Однако молодежь, какими бы характерными для себя признаками она ни обладала, довольно большая социальная группа, чтобы рассматривать ее в общем ключе. Молодая аудитория далеко не единая, а крайне дифференцированная. Главным критерием разделения является возраст: младшие, средние и старшие возрастные группы различаются по уровню своего опыта и статуса. Поэтому для каждой из них характерны совершенно разные потребности, образцы сознания, ценности, интересы и предпочтения. 

Директор проектов ФОМ, Л. Паутова, выделяет следующие «сегменты молодежи как целевой аудитории в Интернете: 

1. «Умники» - 14%

2. «Продвинутые» - 15%

3. «Реальные пацаны» - 12%

4. «Новые бедные» - 21%

5. «Масса» - 37%

Основным критерием выделения данных групп была мировоззренческая позиция: уровень активности, мобильности, амбициозности. Также во внимание был взят объем ресурсов: экономических, социальных, образовательных. 

1. «Умники» - группа, обладающая большим объемом ресурсов, кроме того, она тяготеет к современным инновационным ценностям. К этой группе относится уже взрослеющая молодежь. Большинство из них имеют работу, поэтому обладают высокой ресурсоемкостью. Группа активно осваивает новые технологии, обладает высоким уровнем потребления. Это наиболее перспективная целевая аудитория для различных товаров и услуг, однако при общей направленности на современность и успех требует неординарных подходов. При выборе товара руководствуются его социальными и практическими факторами, совершают обдуманные покупки. Самый эффективный способ коммуникации с данной группой – инновационные предложения от классических брендов. 

2. «Продвинутые» – самый молодой сегмент, который объединил людей цифрового поколения. Это активные пользователи социальных сетей, мобильных приложений. Также как и «умники», отличаются активным потреблением, но собственных ресурсов не так много. Большинство представителей данной группы зависят от родителей в материальном плане. Основная уловка, с помощью которой можно привлечь внимание данного сегмента – развлечение. 

3. «Реальные пацаны» – группа, объединяющая людей мужского пола с традиционными ценностями: машины, спорт. Однако традиционные ценности переплетаются с трендами, характерными для современного рынка. Более важными для них являются социальные характеристики товара. Представителей данной группы легко привлечь, используя яркие образы настоящего мужчины. 

4. «Новые бедные» –  группа, ориентированная на традиционные ценности. Как правило, они воспроизводят статус родительской семьи, обладают небольшими ресурсами и низким уровнем амбициозности. Данная группа представляет наименьший интерес для компаний, производящих инновационные товары и услуги. Привлечь внимание представителей данного сегмента можно, парируя ценностями семьи и труда. 

5. «Масса» – к сожалению, самая большая группа молодёжи. Данный сегмент представляет собой инертное большинство, характеризующееся отсутствием конкретных ценностей. Они не имеют собственного мнения и стремятся присоединиться к какой-либо сформировавшейся группе. Они соответствуют модным трендам, но уже после того, как увидят, что их поддерживает большинство. Объектом внимания данного сегмента могут быть уже популярные, раскрученные бренды.

Самая высокая доля активных Интернет-пользователей наблюдается среди «умников»  – 68%, которые следят за новостями, регулярно пользуются электронной почтой, социальными сетями, причем, большая часть из них активно публикует свои материалы»

Исходя из вышесказанного, следует отметить, что молодежь активно осваивает возможности интернета. Но для разных сегментов данной аудитории представляют интерес разные ресурсы. К тому же, каждый из сегментов обладает своим особым потребительским поведением, ценностями и интересами, поэтому при организации PR-коммуникации следует применять различные подходы и мотивации. 

Основной площадкой для самовыражения молодого поколения являются социальные сети, которые предоставляют сегодня массу возможностей для обмена информацией. Поэтому платформой проведения PR-кампании была выбрана социальная сеть Facebook. Хоть доля пользователей Facebook среди молодежи меньше, чем у его главного конкурента «В Контакте», она имеет свою специфику. «В Контакте» в основном используется как средство межличностного общения и развлечения: прослушивание музыки, просмотр видеороликов. 

Согласно исследованию Ingate Digital Agency, «основная аудитория Facebook представлена пользователями от 18 до 30 лет (55%). Среди них, много блоггеров, дизайнеров, творческих людей, одним словом, потребителей, которые открыты миру и предпочитают делиться своими впечатлениями, идеями и мыслями с другими»
. Данный факт свидетельствует о том, что, если компания заинтересует такого пользователя, он не станет об этом молчать, что будет способствовать широкому распространению позитивной информации о компании.

Сложившаяся на сегодня ситуация в сфере развития молодого поколения неоднозначна. С одной стороны, современную российскую молодежь отличает рост самостоятельности, практичности и мобильности, ответственности за свою судьбу, резкое повышение заинтересованности в получении качественного образования и профессиональной подготовки, влияющей на дальнейшее трудоустройство и карьеру. Молодые люди стремятся к интеграции в международное молодежное сообщество, в общемировые экономические, политические и гуманитарные процессы. 

С другой стороны, молодым людям присущ низкий уровень интереса и участия в событиях политической, экономической и культурной жизни. 

Существует несколько возможных критериев для оценки политической активности молодежи: 

1) Критерий интереса к политике. 
По данным опроса ФОМ: «интересуются политикой 37% молодежи, а почти две трети наших молодых сограждан (62%) не проявляют интереса к этой сфере. Наиболее аполитичная группа – молодежь в возрасте от 18 до 29 лет. Больший интерес к политике проявляют также молодые люди с высшим образованием, сравнительно состоятельные, они чаще обсуждают политические события со сверстниками. Это значит, что высокоресурсные группы молодежи не только чаще низкоресурсных воспринимают политическую информацию, но транслируют, интерпретируют ее в своем кругу. Между работающей и учащейся молодежью значимых отличий не обнаружено, но и первые, и вторые больше включены в информационное пространство политики, чем те, кто не работает и не учится. 
Таким образом, можно сказать, что интерес молодежи к политике связан с социальным капиталом: более образованные, состоятельные, добившиеся некоторого положения в обществе молодые люди начинают чаще интересоваться политикой, чем те, кто просто борется за выживание, занят учебой или семьей»
. 

2) Критерий необходимости привлечения молодежи к участию в политической жизни общества. 
По данным ВЦИОМ («Всероссийский центр изучения общественного мнения»): «на октябрь 2014 года за привлечение молодёжи к участию в политической и общественной жизни высказывается большинство респондентов - 75%. В их числе 42% считают, что - это безусловно нужно делать. Потребность привлекать молодёжь к политике составила большую часть опрошенных - 82%, в том числе, безусловно «за» были 48%. Сторонники приобщения молодёжи к политике полагают, что для этого прежде всего нужно учитывать в программах партий интересы и проблемы молодёжи (59%), создавать и укреплять молодёжные организации при ведущих политических партиях (36%), выдвигать молодёжь на первые роли в партиях, предоставлять молодёжи возможность самой создавать политические объединения в соответствии со своими интересами (по 25-27%), развивать самодеятельные общественные молодёжные объединения (17%). О материальных стимулах и увязке с карьерным ростом молодых людей говорят только 17% и 14% опрошенных. За два года возросло число тех, кто считает самым важным учитывать в партийных программах интересы молодёжи (с 50% до 59%), и сократилось доля тех, кто за материальное (с 23% до 17%) и карьерное стимулирование молодёжи (с 18% до 14%)»
.

3) Критерий участия в выборах.
Наиболее четким и показательным индикатором политической активности или неактивности населения является участие в выборах. По данным ФОМ: «на 2014 год на вопрос: «Скажите, пожалуйста, Вы лично участвуете в выборах всегда, часто, редко или никогда не участвуете в выборах?» респонденты от 18 до 35 лет ответили следующим образом: 33 – редко, 25 – никогда, 20 – всегда, 17 – часто, 4 – затрудняюсь ответить».

Анализируя вышеприведенные данные, можно сказать, что большинство молодежи пассивно в своих политических устремлениях. Однако, каждое демократическое общество заинтересовано в активной гражданской позиции своих членов и, особенно, молодежи, как стратегического ресурса общества. Решение стоящей перед Россией задачи построения гражданского общества невозможно без активного вовлечения молодежи в общественную жизнь. Наша программа задумана для молодых людей с целью формирования их  гражданской позиции, и как ее составляющее - развитие ее электоральной активности. Конечно, мы предполагаем, что этот процесс сложный и противоречивый и цель, возможно, очень глобальна. Но проблема в обществе есть,  и над ней надо работать. 

Во-первых, необходимо расширять  представления молодежи об истории избирательного права, избирательных процедурах, тем самым повышая политическую культуру молодежи. Молодежь должна быть политически грамотна. Формирование активной жизненной позиции, повышение правовой культуры у молодежи встают в ряд с такими национальными проектами, как здравоохранение и образование в целом.  

Во – вторых, надо предусмотрены такие механизмы, в ходе которых  каждый молодой человек может попробовать себя в роли участника избирательной кампании, тем самым «проигрывая» ту или иную роль, понимая значимость этой роли для себя, для общества, для государства. Это позволит ему узнать многие скрытые от простых избирателей секреты электорального процесса. В этом случае, на наш взгляд, будет актуальна деловая игра «Выборы».

В – третьих, в ходе исследования было выявлено, что молодежь не доверяет властям, политическим партиям. Это один из главных мотивов неучастия молодежи в выборах. Зачастую, молодежь используется политическими партиями в корыстных целях, очень часто попадая в кратковременные маргинальные структуры. В связи с этим продиктована необходимость организации переговорных площадок с представителем избирательной комиссии, представителями власти, членами политических партий. Это двухсторонний целенаправленный процесс: молодежь может не опосредованно, а напрямую выяснить интересующие ее вопросы, тем самым привлекая внимание к проблеме политической индифферентности молодежи политические партии и представителей власти. 

В – четвертых, необходимо работать с новым электоратом, молодыми людьми, которые впервые принимали участие в выборах, акцентируя их внимание на статусности появившейся роли в обществе.  

Теперь необходимо поговорить о PR-коммуникациях с молодежной аудиторией в интернете.

Депутат Московской городской Думы  - Т.Е. Ломакина (Приложение 3). Она является ответственной за избирательный округ № 32 (Даниловский район, Донской район, Нагатино-Садовники и часть района Нагатинский затон). «Родилась Т.Е. Ломакина в 1977 году. В 2000 году она окончила юридический факультет Международного института экономики и права. В 2002 году поступила в аспирантуру Института законодательства и сравнительного правоведения при Правительстве Российской Федерации, которую закончила в 2006 году, защитив диссертацию.  Кандидат юридических наук. Параллельно  окончила Государственный университет управления и получила второе высшее образование по специальности «стратегический менеджмент». В 2002 году стала  первым заместителем директора государственного учреждения «Московский городской центр инноваций и высоких технологий». С  2011 года совмещает работу  председателя правления Благотворительного фонда милосердия и здоровья «Зиловец»  и  директора Центра по связям с общественностью открытого акционерного московского общества «Завод имени И.А.Лихачева». Избрана депутатом Думы 14 сентября 2014 года.»
.

Социальные сети как направление развития сети интернет являются наиболее эффективными, так как данные ресурсы имеют большое количество активных пользователей. Такие пользователи просматривают страницы сайта ежедневно. 

Эффективный PR в социальных сетях – это тесное взаимодействие с аудиторией, в результате которого, довольны остаются обе стороны. Принцип «взаимного обмена». 

При общении депутата в сети необходимо учитывать политическую ситуацию, состояние массового сознания в данный период времени, преобладание тех или иных механизмов восприятия в конкретной целевой группе. Также необходимо учитывать состав аудитории канала распространения.

Молодежная аудитория считается самой строптивой, не поддающейся технологиям PR. И при этом самой желанной для многих политических структур. Еще это большая часть потенциального электората, молодые люди станут впоследствии родителями для новой молодёжной аудитории. Таким образом, молодая аудитория с точки зрения политического PR считается самой желанной.

Однако быть с ней непросто, каждое новое поколение не похоже на предыдущее. Молодёжную аудиторию можно разделить на 5 групп: школьники (7-17 лет), студенты (18-22 лет), взрослая молодежь (22-29 лет) и молодые душой (от 29 лет и старше). Каждый из этих сегментов уникален, у каждого сейчас есть свои аккаунты в социальных сетях и у всех разные эмоциональные потребности.

Наиболее популярными и привлекательными для молодой аудитории в сети интернет являются социальные сети. Так, в сети ВКонтакте, «по состоянию на 2014 год зарегистрированы более 228 млн. человек (по данным "Викиреальность") и эта цифра в ближайшее время будет и дальше расти, так как популярность этого интернет сайта не спадает. Конкретно не указывается, что именно подразумевается под этим количеством, скорей всего наличие всех аккаунтов (активных и неактивных)»
.

Высокая посещаемость объясняется наличием молодёжной аудиторией. Молодые люди в несколько раз больше проводят времени в социальных сетях, чем аудитория «Одноклассников», которая намного старше. 

Подобный канал подходит для политика, либо политической структуры, желающей завоевать внимание и авторитет у молодой аудитории: молодёжь проводит в социальной сети большое количество времени, использует канал как средство связи, а также в качестве новостного агрегатора. Именно в социальных сетях молодые люди узнают о предстоящих событиях, интересных встречах, вступают в группы «по интересам», организуют целые движения, обмениваются музыкой и видеофайлами, занимаются репостами интересных оповещений и многим другим.

В социальной сети популярным аккаунтом можно считать тот, у которого несколько сотен друзей, высокий рейтинг, большое количество заметок, видеофайлов и фотоальбомов. Вся информация размещаемая подобным аккаунтам, должна придерживаться определённого направления, нового направления, проводником которого является трендсеттер. Мы считаем, что трендсеттером может стать и заинтересованный политик. Аккаунт политика в социальной сети представители молодой аудитории воспринимают приближенным к себе. Подобные аккаунты существуют у них и у их друзей. Политический деятель так же, как и они, выкладывает фотографии, видеофайлы, пишет заметки, вступает в группы. С одной поправкой – все производимые им действия направлены на продвижение своей политической деятельности в молодёжной среде.

Делаем вывод, что социальные сети как инструмент PR , в том числе – политического, являются наиболее приемлемыми для привлечения молодой аудитории. Социальные сети – наиболее предпочтительный для молодёжи канал в сети интернет. Эта аудитория является наиболее привлекательной частью аудитории для многих политиков и политических структур как основная часть потенциального электората.

Стоит сказать, что основная задача это зацепить аудиторию чем-нибудь интересным. Для этого нужно начинать с самого главного. Для начала надо придумать имидж депутату Т.Е. Ломакиной, что бы у молодежной аудитории сложились приятные и запоминающиеся ассоциации.

В начале своей политической карьеры Т.Е. Ломакиной был создан приятный и нежный имидж молодой  матери, которая любит свой народ и будет помогать всеми любыми возможными способами. 

Основой имиджа является способность Т.Е. Ломакиной найти со всеми общий язык, что очень сильно необходимо для большого количества людей. Она всегда соблюдает спокойствие, знает, как и где нужно сказать и при этом может иногда отвлечь человека от проблем с помощью маленького анекдота.  Такой образ приближается к народу.

Но приближенностью к народной массе имидж Т.Е. Ломакиной не ограничивается. Вторая сторона – это героизация образа. Она представляет себя как защитник своего народа. Это подтверждается при помощи решения тех или иных проблем. 

Популярность Т.Е. Ломакиной у молодёжной аудитории начинает постепенно возрастать. Она помогает решать проблемы со школами, участвует во всех мероприятиях происходящих на территории своих районов и делает интересные публикации в интернете.

Вести активную работу с молодежью достаточно не просто, из-за малой известности депутата, многие предпочитают таких, как В.В. Жириновский или А.А. Навальный, чьи аккаунты пользуются наибольшей популярностью. Упор в политической агитации, фракции ЕДИНАЯ РОССИЯ, делается на «партию будущего». Данная концепция использована намеренно, так как молодёжь интересуют будущие преобразования. Их интересует, какой будет страна в будущем. Следовательно, и политическая программа, в первую очередь, направлена на молодёжную аудиторию.

Делаем вывод, что имидж Т.Е. Ломакиной состоит из двух частей. С одной стороны она – человек «опора и надежда». С другой стороны – защитник общественных интересов.

Если говорить об аккаунте Т.Е. Ломакиной в ВКонтакте, то он выглядит в рамках созданного имиджа. Она сознательно не позиционирует себя как часть целевой аудитории своего профиля. Основной упор при продвижении Т.Е. Ломакиной делается на интересность объекта продвижения, что так нравится молодёжи.

Т.Е. Ломакина зарегистрирована в ограниченном количестве социальных сетей. Депутату присуща избирательность ресурсов, через которые она общается с аудиторией. Цель регистрации в социальной сети ВКонтакте: «эта социальная сеть позволяет общаться с   молодёжью: узнавать, чем живет подрастающее поколение, что волнует юношей и девушек сегодня».

Адрес аккаунта депутата – https://vk.com/lomakina_mgd. 
Главная страница профиля оформлена в официальном стиле: размещено минимальное количество информации о персоне: образование, возраст, место работы. Имеется информация о интересных группах ВКонтакте, на которые подписана депутат. 

Рассмотрим страницу ВКонтакте Т.Е. Ломакиной, с точки зрения ее политического имиджа (Приложение 4). Например, в фотоальбоме Фонд «Зиловец», который был создан 11 декабря 2014 года, Т.Е. Ломакина изображена в обычной не броской одежде, что бы быть со всеми на одном уровне (Приложение 5).  Если обратить внимание на группы, в которых состоит депутат, то можно сделать вывод, что она является патриотом России и ее волнует жизнь молодежи. Название групп: «ПАТРИОТЫ РОССИИ, Православная молодежь вера и дело».  

Популярность аккаунта Т.Е. Ломакиной не так велика, но каждый день добавляется от 10 до 20 человек, это подтверждается количеством ее поклонников: 3 тыс. 426 человек. Помимо добавления в подписчики к депутату, проверяется информация о  посещаемости молодежной аудитории на странице (Приложение 6). За март месяц было выявлено, какая аудитория преобладает посещением страницы Т.Е. Ломакиной. Выяснилось, что в возрасте от 18 до 24 преобладают женщины (55%) и мужчины (45%) (Приложение 7).

Из представленных видеозаписей имеется обращение Т.Е. Ломакиной к населению. Видео было опубликовано 29 января 2015 года, для подтверждения имиджа депутата. В нем говорится о том, чем Т.Е. Ломакиной успела помочь своему народу. Так же говорится о том, что депутат идет на встречу к людям и ждет от них предложений по развитию района. Ролики будут создаваться каждые полгода, что бы люди видели наглядно, что депутат действительно занимается тем, чем должен. 

Как мы все знаем, молодёжь с интересом просматривает размещённые видеозаписи и высказывает своё мнение. Молодая аудитория оценивает политическую программу Т.Е. Ломакиной, её политические взгляды. По просмотру лайков, можно смело сказать, что молодым людям понравилось это видео обращение. 

Приходим к выводу, что страница ВКонтакте Т.Е. Ломакиной действует как средство привлечения широкой аудитории пользователей к политической деятельности. У Т.Е. Ломакиной сложился образ мирного политика, которая с помощью своего высокого нрава и спокойного поведения становится ближе к народу, становится узнаваемой для широкой массы электората. Впоследствии молодой сегмент электората может просмотреть аккаунт ВКонтакте и получить более глубокое представление о политических взглядах Т.Е. Ломакиной, которые преподносятся. Заинтересовавшиеся люди могут пройти по представленным ссылкам и ознакомиться с деятельностью депутата на других веб-сайтах.

По оставленным ссылкам через аккаунт ВКонтакте пользователи могут перейти в блог Т.Е. Ломакиной на Twitter.com, который является основным микроблогом, пользующимся большой популярностью. Хостинг адресуется к массовой аудитории. Здесь можно оставлять короткие сообщения, длиной не более 140 символов, подписываться на ленту другого человека, отвечать на чужие публикации и посылать личные сообщения.  

Этот блог ведётся от первого лица. Автор пишет о событиях, которые он посетил, а также высказывает свои мысли на актуальные проблемы России и мира и делает публикации интересных новостей. 

Рассмотрим записи в блоге в Т.Е. Ломакиной (Приложение 8). Депутат использует невосклицательные предложения, в целом текст не имеет эмоциональной окраски. Стандартный объём текста небольшой – от одного до трёх абзацев. Отметим, что Т.Е. Ломакиной прибегает к использованию сведений разъясняющего характера. К примеру, в посте «В отечественном кинематографе отражен русский менталитет» Т.Е. Ломакиной два абзаца разъясняет читателям, что такое Московский Международный кинофестиваль. Данная особенность наблюдается сразу в нескольких постах, что говорит о ее сомнениях в осведомлённости аудитории. Не все посты имеют более 100 комментариев, по которым видно воздействие, оказанное Т.Е. Ломакиной на читателей. 

На данный момент у блога Т.Е. Ломакиной более 15 тысяч читателей. Опубликованных твитов более 3 000. Публикация делается 3-4 раза в день, в зависимости от того, насколько много интересных новостей. 

Т.Е. Ломакина на комментарии не всегда отвечает, в зависимости от времени, возможности и важности самого комментария. Однако мы можем сделать вывод, что данный сервис для Т.Е. Ломакиной служит также отличным способом обратной связи с электоратом. Принцип действия таков, что депутат описывает свои мысли и переживания по определённой актуальной проблеме, а аудитория соглашается или не соглашается с ней, высказывает свои пожелания, делится своими соображениями по данному поводу. Среди наиболее популярных блог-хостингов Т.Е. Ломакина выбрала Twitter.com как наиболее простой и удобный сервис, доступный для пользования каждому избирателю, имеющему доступ в интернет.

Адрес страницы депутата: twitter.com/TE_lomakina

«Twitter– самая популярная блог-платформа для ведения онлайн-дневников, в которых пользователи имеют возможность представлять свои идеи и мнения широкой публике и получать на них отклики активных читателей. 

Блоги пишутся при помощи программного обеспечения, которое помещает последний пост в начало сайта, то есть публикации располагаются в обратном хронологическом порядке. Все материалы привязываются к определенным информационным категориям, чтобы облегчить пользователям поиск интересующей их информации»
. 

Каждый блогер является независимым автором и, в отличие от журналиста, который ставит перед собой цель объективно осветить ситуацию, блогеры пишут с определенной личностной позиции, непосредственно выражая свое мнение по тому или иному вопросу. Блогеры, завоевавшие доверие широкой аудитории, становятся настоящими лидерами мнений, которые оказывают большое влияние на читателей, принимающих его позиции и взгляды. 

Поэтому авторитетные блогеры являются одним из эффективных каналов коммуникации с целевой аудиторией, и с ними необходимо поддерживать сотрудничество. 

Осуществлять коммуникацию с блогерами следует очень аккуратно, потому что они не стесняются в выражениях, не зависят от чужого мнения, и если будут чем-то недовольны, обязательно напишут об этом, оставив неизгладимый след на репутации. Чтобы этого избежать, нужно проявить максимум уважения к блогерам и предоставить им бонусы в виде приглашения на мероприятие, тест-драйв или вручить эксклюзивный подарок. 

Публикуя материалы на корпоративной странице, необходимо соблюдать периодичность. Для этого создается контент-план, в котором четко прописывается тип публикаций и время их выхода. Определенный день недели можно посвятить какой-либо интересной и познавательной рубрике, это приучит читателей следить за сообщениями бренда, и они будут регулярно посещать страницу. 

Все активности, происходящие на корпоративной странице, можно отследить с помощью статистики. «Статистика позволяет анализировать предпочтения читателей и определять, какие публикации, в какое время и в какой день недели наиболее привлекательны и вызывают максимальный отклик. Эти данные позволят оптимизировать контент страницы таким образом, чтобы читатели активно обсуждали сообщения – лайкали, комментировали и делились публикациями. 

Важным показателем является вовлеченность пользователей – количество уникальных пользователей за последнюю неделю, которые лайкали страницу, комментировали лайкали публикации и делились ими в своем профиле, отвечали на вопросы, согласились участвовать в мероприятиях, отметили друзей на фотографиях, размещали свои публикации на странице компании»
. 

Еще один важный сайт, который приветствует Т.Е. Ломакина - это Facebook.com Поскольку основой продвижения в Facebook является взаимодействие с читателями, их активное участие в жизни страницы является главным способом повышения лояльности. Комментарии, лайки, желание поделиться интересными сообщениями со своими друзьями – все это способствует вирусному распространению информации, а значит, увеличивает число потенциальных клиентов. 

Информация на Facebook распространяется при помощи лент новостей, что дает мощный умножающий эффект для продвижения. «Каждое действие пользователя создает возможность для вовлечения и его друзей. Человек обращает больше внимания на то, рядом с чем стоит имя его друга. При этом происходят две вещи. Первая – социальное фильтрование. Людям любопытно, чем интересуются друзья и чем они занимаются. Второе – возможность использования человеком рекламы как средства вовлечения в деятельность друзей. Если в рекламе продвигается мероприятие, люди могут принять решение о своем участии потому, что они видят, что друзья уже запланировали посещение. Facebook определяет, вместе с кем из своих друзей этот пользователь является фанатом той или иной страницы, и таким образом использует найденных лиц как источник для маркетинга «из уст в уста»
.

Распишем Facebook депутата Т.Е. Ломакиной (Приложение 9). У нее имеется около 5 тыс. друзей и каждый день добавляются на ее страницу по 30 друзей. Это говорит о том, что страница депутата стала более популярна в интернете. 
Как мы видим, в этой социальной сети представлено намного больше интересной информации, чем в ВКонтакте. Если обратить внимание на видео, то они все связаны с молодежной аудиторией. Депутат приезжала в школы на праздники. 

Еще много аккаунтов оставляют свои «лайки» и делают репосты новостей, оставляют комментарии и задают какие-то интересующие их вопросы. 

Адрес страницы депутата: www.facebook.com/LomakinaMGD
Помимо адресов в социальных сетях у депутата Мосгордумы имеется собственный сайт, где написана вся информация о самом депутате и публикуются интересные новости. Так же там предоставлена информация о графике приемов населения, если вдруг у кого возникают какие-то вопросы (Приложение 10). 

Адрес личного сайта депутата: http://lomakina.msk.ru/

Совсем недавно у депутата Т.Е. Ломакиной появился еще один аккаунт в знаменитой сети Instagram. 

«Instagram – это бесплатное приложение обмена фотографиями и видеозаписями, позволяющее пользователям снимать фотографии или видео, применять к ним фильтры и распространять их, делясь со своими друзьями, как через собственный сервис, так и другие социальные сети. Характерной чертой программы является то, что обработанная фотография имеет равное соотношение сторон, то есть представляет собой квадрат, как это было в старых камерах, что отличает такие фотографии от сделанных современными камерами. Instagram был запущен в октябре 2010 года, его создателями являются К. Систром и М. Кригер. Уже в декабре 2010 года на сервисе было зарегистрировано миллион пользователей. В январе 2011 года в Instagram были добавлены хештэги, что помогло пользователям с легкостью находить как фотографии, так и других пользователей. Хештэг представляет собой слово или фразу, объединяющие несколько публикаций одной тематики»
. 

На данный момент Instagram один из самых популярных сервисов среди молодёжи, которые регулярно делятся своими впечатлениями, загружая собственные фотографии, наглядно демонстрирующие происходящие с ними события. 

Если говорить об Instagram Т.Е. Ломакиной, то мы видим, что подписчиков более 4 тыс., это конечно не самый лучший показатель, но это только на начальном этапе. Публикаций было совершено всего 152 шт. Все они практически связаны с жизнью самого депутата. Чем она занимается, и какие мероприятия посещает, и только маленькая часть этих публикаций принадлежит новостным событиям (Приложение 11). 
Заключение

Стремительное развитие интернета обуславливает необходимость использования Интернет-технологий в PR-коммуникации не только компаний, но и личностей со своей целевой аудиторией, что в свою очередь требует полноценной теоретической и практической базы для ее успешной организации. Что касается молодежной аудитории, то в связи с характерным для нее быстрым развитием с каждым годом требуются новые подходы к коммуникации с ней. 

В процессе работы автором были решены следующие задачи:

1.  Определена специфика работы с целевой аудиторией в сети.

2.  Охарактеризованы основные инструменты PR-коммуникации в интернете.

3.  Дана характеристика молодежной аудитории.

4. Выявлена специфика PR-коммуникации депутата с молодежной аудиторией в интернете.

В итоге автором работы была достигнута цель: разработаны основные принципы PR-коммуникации с молодежной аудиторией в интернете (на примере PR-коммуникаций депутата в социальных сетях). На личном опыте доказана эффективность инструментов, рассмотренных автором, для PR-коммуникации с молодежной аудиторией в интернете. 

В результате проведенного исследования были сделаны следующие выводы:

1. Основными коммуникационными возможностями интернета являются: интерактивность, мультимедийность, скорость распространения информации, таргетированность, глобальность, неограниченный объем информации, измеримость, гипертестуальность.

2. Работа с целевой аудиторией в сети требует определенного подхода и учета особенностей потребителей в эпоху информационных технологий. Главные черты Интернет-поколения: получение новостей в интернете, большое доверие рекомендациям, создание собственного контента, нетерпеливость, способность действовать в условиях многозадачности, совместное мышление, толерантность, критичность мышления. Исходя из этого, выделяются следующие особенности работы с целевой аудиторией в сети: среда общения между организациями или учреждениями и ее целевой аудиторией должна быть простой и дружественной, коммуникация должна быть регулярной, интерактивной и должна создавать эмоциональный контакт, в ходе коммуникации пользователи должны быть вовлечены в процесс взаимодействия с депутатом.

3. Основными инструментами PR-коммуникации в интернете являются: интересный и познавательный контент, который может быть графическим, фактическим и текстовым, вирусный маркетинг, интерактивный веб-сайт, онлайн-конференции и социальные медиа, среди которых блоги и социальные сети. 

4. При организации PR-коммуникации с молодежной аудиторией следует учитывать следующие ее особенности: основной источник информации – интернет, активность, огромное желание делиться впечатлениями, тяга к новинкам, регулярное общение в режиме онлайн. 

5. В ходе реализации работы помощника депутата в сфере PR продвижения депутата Т.Е. Ломакиной в интернете, была выявлена специфика PR-коммуникации самого депутата с молодежной аудиторией и выделены ее основные принципы: 

1) Важную роль в PR-коммуникации с молодежной аудиторией является контент, который предоставляет депутат на своей странице социальных сетей. Он должен быть интересным, познавательным, кратким и иллюстрированным.
2) Наиболее эффективными инструментами PR-коммуникации с молодежной аудиторией являются те, которые предусматривают активность и интерактив: конкурсы, опросы, обсуждения.

3) Учитывая высокую тягу молодежной аудитории к информации о жизни самого депутата, необходимо широкое распространение информации в социальных сетях, таких как ВКонтакте, Twitter, Facebook и использование новых Интернет-площадок таких, как Instagram.

4) Основными каналами PR-коммуникации с молодежной аудиторией являются Интернет-СМИ, блоги, тематические сообщества. 

Таким образом, разработанные автором принципы PR-коммуникации с молодежной аудиторией в интернете могут помочь при реализации PR-кампаний, направленных на взаимодействие с молодежью. 
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