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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность исследования. В настоящее время наблюдается множество новых тенденций в развитии и совершенствовании PR-технологий. Одной из важнейших и актуальнейших тенденций является повышение внимания к таким средствам, как Интернет. На сегодняшний день Интернет как средство массовых коммуникаций значительно опередил по массовости охвата целевых групп печатные издания, а также некоторые телевизионные каналы.
PR-технологии предполагает комплексную и целенаправленную работу с целевой аудиторией до первичного контакта с компанией, во время первичного контакта, после него, а также поддержание и стимулирование желания потребителя на дальнейшее сотрудничество. Использование инструментов PR позволяет компании управлять своей репутацией (среди потенциальных и реальных клиентов, партнеров и инвесторов), предотвращать кризисные ситуации или помогать в их устранении, достигать стратегических бизнес-целей, решать маркетинговые задачи, а также оптимизировать отношения внутри самого коллектива. С развитием сети Интернет и превращением ее в новый канал коммуникации стало возможным говорить о технологиях PR в Интернете.
Как среда и как средство коммуникации Интернет обладает огромным потенциалом для проведения мероприятий по PR. С этой точки зрения Интернету, как каналу коммуникаций, свойственны следующие характерные особенности: Интернет является нетрадиционным средством и каналом коммуникации, который характеризуется отсутствием централизованной организационной структуры. Именно это обусловливает отсутствие в Сети цензуры и распространение в ней информации случайным образом, наподобие распространения анекдотов и слухов. Интернет обладает сходными свойствами с механизмом действия толпы: и в том, и в другом случае имеется реализующийся по-разному технически феномен неуправляемой никем структуры и «случайной среды». Данный механизм эффективен при проведении PR-кампаний с использованием психотехнологий.
Также этот канал характеризуется скоростью распространения информации. Так, появившееся на информационном сайте сообщение может быть мгновенно растиражировано сетевыми изданиями, а затем даже печатными.
Таким образом, данная особенность Интернета дает благоприятную среду для того, чтобы грамотно созданное и запущенное сообщение распространялось самостоятельно и не требовало значительных материальных затрат на его поддержку.
Естественно, что столь бурный рост использования Интернета не остается без внимания представителей профессионального сообщества PR-специалистов. Высокая динамика его развития и активность пользователей подвигают компании к созданию и внедрению новых технологий. По оценке ведущих специалистов в области связей с общественностью, руководителей и менеджеров компаний в качестве наиболее важных инструментов PR-кампании в Интернете названы разработка и поддержка корпоративного веб-ресурса (17,7%), рассылка пресс-релизов и новостей по новостным и специализированным сайтам (15,6%), ведение рубрик в онлайн-СМИ (14%) . Как можно увидеть, лидирующее место в этом списке занимает корпоративный сайт.
Сегодня в литературе можно найти массу рекомендаций по созданию и оптимизации корпоративного сайта, множество работ посвящено проблеме описания этого феномена. Сегодня корпоративный сайт является не просто страничкой в Интернете, на которой размещена информация о компании, ее продукции, товарах или услугах. Корпоративные сайты все больше превращаются в порталы, предоставляющие пользователям данные из различных IТ-систем, функционирующих в компании (ERP- и CRM-систем, систем электронного документооборота и др.). Кроме того, через сайт пользователи могут инициировать различные бизнес-процессы.
Корпоративный сайт играет все большую роль в интеграции внутренней и внешней общественности организации.
Противоречие – с одной стороны, в теории PR-технологий разработано много аспектов, а с другой стороны, недостаточно исследований по возможностям PR-технологий непосредственно в сети Интернет.
Проблема исследования – на сегодняшний день недостаточно изучены особенности и возможности PR-технологий в сети Интернет, что может, в свою очередь, иметь обратный, не всегда положительный, эффект для той или иной PR-программы.
Объект исследования  - PR- технологии в Интернет.
Предмет исследования – корпоративный сайт ООО «Ресурс» как инструмент PR – технологий в Интернет.
Цель исследования – на основе анализа теоретических и практических аспектов исследовать PR-технологий в Интернет на примере корпоративного сайта ООО «Ресурс».
Задачи исследования:
1. Исследовать использование PR в сети Интернет.
2. Изучить PR – технологии создания и развития корпоративногосайта.
3. Выявить основы создания эффективного корпоративного сайта.
4. Исследовать корпоративный сайт www.uvelka.ruс точки зрения PR-технологий 
5. Вынести рекомендации рекомендации по совершенствованию сайта ООО «Ресурс».
Гипотеза исследования: можно шире использовать возможности PR-технологий в Интернете, если учитывать всевозможные последствия, как положительные, так и негативные.
Практическая значимость исследования  заключается в возможности использования результатов данного исследования для эффективной разработки PR-технологий в Интернете.
Методы исследования:
- теоретические - анализ научной литературы по исследуемой проблеме, сравнения, обобщения;
- практические - наблюдение, анализ базы исследования.
Структура работы. Дипломная  работа состоит из введения, двух глав и заключения. В первой главе рассматривается  корпоративный сайт как инструмент PR. Вторая глава посвящена анализу корпоративного сайта www.uvelka.ruс точки зрения PR-технологий и разработке рекомендаций по его совершенствованию.
В процессе создания работы были использованы работы не только, таких общепризнанных авторов, какими являются, на наш взгляд В.Г. Королько, И.В. Алешина, Г.Г. Почепцов, А.Н. Чумиков, но и других практикующих PR –специалистов. Их работы, преимущественно, опубликованы в сети Интернет.













ГЛАВА 1. КОРПОРАТИВНЫЙ САЙТ КАК ИНСТРУМЕНТ  PR

1.1 Использование PR в сети Интернет

Интернет — это сравнительно новое, динамично развивающееся средство массовой коммуникации. Интернет превратился в «Сеть сетей», которой никто не владеет и не управляет. В его состав входит более 100 000 сетей из 100 стран. Соединение с другими странами позволяет отправлять электронную почту примерно в 180 стран. 
Число пользователей Интернет растет в геометрической прогрессии, таким образом можно заключить, что быстро растущая аудитория сети Интернет - область повышенного интереса для большинства пиарщиков, так как это молодая, прогрессивная, инновационная часть целевой аудитории. 
Сеть Интернет, в специфику определенных психологических свойств, обладает большим кредитом доверия, а соответственно отлично подходит для PR. Эта информационная среда благоприятствует проведению PR-мероприятий уже хотя бы потому, что посетители Интернета предрасположены к получению информации. Более того, именно за ней они и приходят в сеть [7, с. 125]. Сеть Интернет по-прежнему расценивается большинством ее посетителей как демократичная среда, источник получения объективной и правдивой информации. Интернет – это средство массовой коммуникации, которое отличается от остальных СМИ преимущественно способом распространения и предоставления информации. Также Интернет предоставляет массу возможностей для интегрированных маркетинговых программ. 
Каждый пользователь Интернета может быть одновременно получателем и отправителем, что ведет к увеличению людей, участвующих в коммуникации. Присутствие в информационной системе – это, прежде всего потоки внимания, причем по сравнению с традиционными масс-медиа сеть Интернет регистрирует поведение активной аудитории, где пока еще мало пассивных и случайных наблюдателей [11, c. 135]. С этой точки зрения Интернету, как каналу коммуникаций, свойственны следующие характерные особенности: 
-	Интернет является нетрадиционным средством и каналом коммуникации, который характеризуется отсутствием централизованной организационной структуры. Именно это обусловливает отсутствие в Сети цензуры и распространение в ней информации случайным образом, наподобие распространения анекдотов и слухов, а также является огромной доступной библиотекой; 
-	Интернет обладает сходными свойствами с механизмом действия толпы: и в том, и в другом случае имеется реализующийся по-разному технически феномен неуправляемой никем структуры и «случайной среды». Данный механизм эффективен при проведении PR-кампаний с использованием психотехнологий. Для американского руководства этот механизм является одним из основных при проведении кампаний по психологическим войнам [7, с. 129];
-	Интернет характеризуется скоростью распространения информации. Так, появившееся на информационном сайте сообщение может быть мгновенно растиражировано сетевыми изданиями, а затем даже печатными. Таким образом, данная особенность Интернета дает благоприятную среду для того, чтобы грамотно созданное и запущенное сообщение распространялось самостоятельно и не требовало значительных материальных затрат на его поддержку;
-	Интернет дает прекрасную возможность фокусировать воздействие на конкретную узкопрофильную целевую аудиторию, в которой заинтересована организация; выделять подгруппы в этой аудитории для составления более персонализированных PR-обращений; порой даже учитывать индивидуальные особенности и характеристики каждого посетителя (например, случай использования сетевой рассылки). Выделение целевой аудитории важно, так как позволяет построить коммуникацию максимально эффективно, быстрее достичь ее цели. Если рассматривать коммуникативный аспект, то коммуникация всегда удается лучше, если есть четкое представление о реципиенте, в том числе его убеждениях, знаниях, ценностях, возможной реакции на посланное ему сообщение. Чтобы убедить реципиента и избежать коммуникационных барьеров, надо представлять, кому сообщение адресовано: это поможет построению успешного ключевого сообщения и выбору канала коммуникации. Именно Интернет предоставляет прекрасную возможность использования механизма таргетинга — воздействия на целевую аудиторию путем выделения из всей имеющейся только той ее части, которая удовлетворяет заданным критериям [10, с. 104]. Обобщая данные разных исследований по изучению Интернет - аудиторий, большой процент аудитории Интернета составляют активные слои населения, которые участвуют в процессе принятия решений;
-	Коммуникация в Интернете интерактивна. Это подразумевает возможность активного взаимодействия между сторонами. Интерактивность означает возможность вступать в прямой диалог с аудиторией, а также то, что представители данной аудитории также могут общаться между собой. Например, на новостном сайте rbc.ru появляется сообщение (вектор коммуникации «инициатор сообщения, адресант»- «адресат»), которое читатели потом могут обсудить на форуме (адресаты сами начинают выступать в роли адресантов, вступать в диалог). Кроме всего прочего интерактивность позволяет получать обратную связь, адекватно анализировать сложившуюся ситуацию и своевременно реагировать в случае необходимости. Предрасположенность пользователей Интернета к получению информации способствует более позитивному восприятию и высокой усвояемости PR-материала;
-	Глобализация. Интернет — это глобальный виртуальный электронный рынок, не имеющий каких-либо территориальных или временных ограничений. Конечно, локальные отличия пользователей разных регионов и стран надо учитывать при составлении PR-обращения. Однако очень важно, то, что Интернет позволяет реализовывать PR-стратегии с точечно-выраженным географическим охватом, с учетом временных зон и другой спецификой аудитории;
-	Электронное коммуникативное пространство в отличие от печатного или эфирного практически не ограничено. Здесь может быть размещено сколько угодно много информации, объем которой не будет ограничен рамками эфирного времени передачи или количеством печатных знаков. Сравнительно невысокая стоимость коммуникации среди остальных средств массовой коммуникации (имеется в виду стоимость одного контакта). Это создание электронных версий печатных СМИ, чаты, форумы, игры, видеоконференции, теле - и радиовещание в сети Интернет[1, с. 218].
Интернет — это гигантская сеть компьютеров, размещенных по всему миру и коммуникатирующих друг с другом. Эта сеть, по сути, создаёт новое информационное пространство — Cyberspace, в котором люди могут: 
1) обмениваться посланиями за секунды с тысячами людей одновременно, 
2) получать доступ к отдалённому (в т.ч. на другом конце земли) 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[23, с. 152].
Web-узел содержит наряду с чисто коммерческой, информацию PR. Создание страниц WWW организациями и отдельными людьми является средством формирования имиджа и рекламы. Материал странички WWW может обновляться с периодичностью от нескольких раз в день и реже. Поиск информации в WWW с помощью программного средства, например, Netscape позволяет ознакомиться с текущими деловыми новостями компаний, отраслей и рынков, — финансовыми, политическими, научными.
Использование Интернет для информирования профессиональных групп, многотысячной международной общественности подписчиков ньюз-групп и дискуссионных листов, для продвижения идей в этих группах, для лоббирования уже превратило информационную супермагистраль в один из перспективных и мощных инструментов PR. Рост числа пользовательской аудитории во всем мире превращает Интернет в глобальное СМИ.[1, с. 240]
 На состояние 2012 года в России значительно увеличилось количество пользователей сети Интернет. Это связано с развитием мобильной связи, предоставляющей доступ в Интернет, с более доступным домашним Интернетом (по выделенной линии, или по домашнему телефону); понижением стоимости услуг; повышение информационной подготовки и информационной культуры российского бизнеса в целом. Многие компании имеют свой сайт в сети Интернет. Большое распространение получило распространение информации по e-mail, системы общения ICQ, vkontakte.ru и т. д.
Стремительное развитие технологий, обеспечивающих создание так называемых «информационной сети» (information superhighway), открывают широкие возможности для активизации организационной политики в области PR и управления коммуникациями. С появлением информационной сети любая организация получает возможность выйти на международный информационный рынок, что наилучшим образом можно проиллюстрировать на примере использования Интернета.
 Сеть Интернет все больше способствует глобальным коммуникациям. Сеть выполняет функции огромной библиотеки, имеющей архив, выполняет коммуникацию в режиме реального времени (чаты, формы, виртуальные конференции т др.), а также является средством для развития бизнес - пространства (сайт). 
Использование Интернета PR-специалистами в будущем активизируется, и произойдет это, в частности, по трем причинам:
1.	Потребность в образовании против потребности в продажах. Сегодняшние потребители умнее, образованнее и сообразительнее. Они могут легко выявить подстрекателей и мошенников. Таким образом, коммуникационные программы должны основываться на образовательной информации, а не на простом продвижении товаров и услуг. Вероятно, Интернет является крупнейшим мировым источником такой информации.
2.	Потребность в работе в режиме реального времени. Мир меняется очень быстро. Все происходит мгновенно, в режиме реального времени. Как предсказал 40 лет назад медиа-пророк Маршалл МакЛюэн, в 21 веке мир станет «большой деревней», нуждающейся в мгновенном общении. PR-специалисты могут использовать это для своей выгоды, с тем чтобы структурировать информацию для мгновенной реакции на возникающие проблемы и изменения на рынке.
3.	Потребность подстраиваться под клиентов. Раньше существовали три основные телевизионные сети. Сегодня – более 500 телевизионных каналов. Современные потребители ожидают более сфокусированных, целевых, индивидуальных взаимоотношений. Все чаще и чаще организации вынуждены доводить свои сообщения до сведения все более узких сегментов общественности. Интернет предлагает такую сегментацию для репортеров, аналитиков, лидеров общественного мнения и потребителей[36, с. 79].
Направления использования Интернета в PR:
-	Электронная почта стала наиболее распространенным инструментом общения. Все в большем числе организаций электронная почта, доставляемая в режиме реального времени, заменила традиционные печатные публикации и факсимильные технологии, поскольку она считается мгновенным средством доставки информации. Разновидность электронной почты – интранеты и внутренние web-сайты – являются еще одним развивающимся феноменом.
-	Другим быстро развивающимся направлением использования Интернета PR-профессионалами является создание и поддержание Интернет-сайтов. Сайт позволяет человеку или организации гибко и свободно получать новости и извлекать информацию без посредников. Сейчас создаются PR агентства, специализирующиеся на создании «победных сайтов». 
-	Онлайновые связи со СМИ. Помимо создания сайтов PR-специалисты используют Интернет для общения со СМИ. Все большее число журналистов обращаются к Интернету как к основному источнику информации об организациях. Многие журналисты общаются со своими PR-информаторами через электронную почту. Это особенно актуально для сферы высоких технологий. И наконец, растущее число онлайновых версий основных печатных изданий, и развитие отрасли электронных журналов расширяет возможности для популяризации и роли в ней PR-специалистов.
-	Онлайновый мониторинг. Легкий доступ к Интернету создает для PR-специалистов также и некоторые проблемы, связанные со сложностью отслеживания негативных комментариев и даже угроз, направленных на их организации. Преобладание «фальшивых сайтов», возводящих напраслину на организации, заставляет PR-специалистов постоянно следить за этими сайтами, их чатами и дискуссионными группами.
-	Продвижение продуктов. Возможность непосредственного доступа к клиентам и потребителям – еще одно из преимуществ Интернета. В этой области PR поддерживают интегрированные маркетинговые усилия Интернета.
-	Связи с инвесторами. Прямая связь с инвесторами и потенциальными инвесторами – еще одна сложность для PR-специалистов. Дело в том, что Интернет позволяет инвесторам проверять деятельность организаций ежедневно, что заставляет компании усиливать свои действия в области общения со своими акционерами. [14, с. 336]
Даже если компания не проводит PR-мероприятий в Интернете, тем не менее она должна заботиться о том, как она в нем представлена. Упоминание компании или ее услуг в Интернет-СМИ, обсуждение в web-конференциях — все это создает независимый от самой компании PR-бэкграунд (фон), который может быть как положительным, так и отрицательным[5, с. 65]. И этим бэкграундом компания должна управлять: если не активно (сюда относится проведение собственных PR-мероприятий для достижения поставленных целей), то хотя бы ежедневно проводить мониторинг Сети и в случае необходимости своевременно предпринимать действия. 
Если исходить из целевой аудитории, то методологию PR в Интернете можно разделить на mass relations (массовая коммуникация), group relations (взаимоотношения с группами) и media relations (отношения со СМИ), у каждой из которых — свои задачи [31].
Для mass relations это могут быть брендинг через Интернет, продвижение товара или сайта. Продвижение сайта стало наиболее востребуемой услугой, когда необходимо привлечь к сайту внимание целевой аудитории и создать на нем активное сообщество постоянных посетителей сайта (community), которое является ближайшим деловым окружением компании. 
Media relations — это любые отношения посредством медиа, взаимодействие со средствами массовой информации посредством использования возможностей Сети (рассылка пресс-релизов, создание на web-сайте специального раздела «для прессы», написание заказных статей и др.). На сегодняшний день большинство газет и других средств информации в той или иной форме присутствуют в Сети (например, kommersant.ru, izvestia.ru, vedomosti.ru). Отношения со СМИ, как и в оффлайне, продолжают оставаться одним из наиболее часто употребляемых элементов PR-деятельности. 
Group relations — это отношения взаимодействия через Интернет с ближайшим окружением компании (с целевым сегментом рынка), т.е. всеми теми, кто нуждается в получении информации о компании. Компания может сегментировать свое деловое окружение на определенные группы и с каждой из них проводить мероприятия. Например, набор мероприятий для постоянных клиентов может быть таким: рассылка информации о изменениях в ценах и новых услугах, еженедельная рассылка отраслевой статистики, приглашение на презентации, поздравление с праздниками.
Таким образом, Интернет — это сравнительно новое, динамично развивающееся средство массовой коммуникации. Число пользователей Интернет растет в геометрической прогрессии, таким образом можно заключить, что быстро растущая аудитория сети Интернет - область повышенного интереса для большинства пиарщиков, так как это молодая, прогрессивная, инновационная часть целевой аудитории. 
Использование Интернет для информирования профессиональных групп, многотысячной международной общественности подписчиков ньюз-групп и дискуссионных листов, для продвижения идей в этих группах, для лоббирования уже превратило информационную супермагистраль в один из перспективных и мощных инструментов PR.
Сеть Интернет является электронным средством коммуникации, имеет ряд преимуществ перед другими средствами массовой коммуникации и содержит большой потенциал для дальнейшего развития PR в сети.


1.2 Корпоративный сайт: PR-технологии создания и развития

Одной из самых востребованных технологий в современных связях с общественностью является деятельность по созданию и развитию корпоративных вэб-сайтов. Исследование, проведенное в Соединенных Штатах еще в 1999 году, показало, что 48% PR-специалистов «согласились с тем фактом, что сайт их PR-отдела «очень важен» для достижения PR-целей, а 46% заявили, что он просто «важен» [40, с. 95]. 
Подавляющее большинство респондентов считали корпоративные сайты важнейшим инструментом современной PR-деятельности. Возможно, в России при аналогичном опросе цифры были бы чуть менее высокими. Однако, мнение о том, что корпоративный сайт необходим любой организации, поскольку превращает ее «в современный бизнес»,2 стало общим местом для большинства российских специалистов.
Среди причин, делающих интернет-сайт обязательным элементом профессионального арсенала менеджеров по PR, следует выделить в первую очередь то, что он позволяет «общаться с целевой аудиторией напрямую». По мнению Д. Уилкокса, вэб-сайт является первым средством информации, «с помощью которого сообщение может дойти до массовой аудитории без цензуры редакторов как это имеет место в традиционных СМИ. До появления Интернета реклама была единственным способом переслать контролируемое сообщение через средство массовой информации». Действительно, корпоративные сайты позволяют осуществлять коммуникацию с целевыми аудиториями напрямую, а некоторые из них могут похвастать огромными аудиториями, насчитывающими сотни тысяч человек в день. Отличный пример интернет-сайта такого уровня: сайт корпорации Microsoft (www.microsoft.com).
Во-вторых, пользователи Интернета сами, по собственной доброй воле разыскивают необходимую им информацию. В этом плане посетители сайтов радикально отличаются от пассивных зрителей телевизионных программ. Они нацелены на получение новой информации и хотят получить ее из первоисточника. Таким образом, стиль коммуникации через корпоративный сайт радикально отличается от стиля коммуникации при помощи других средств. Информация не навязывается посетителю. Скорее сам посетитель «навязывается» на посещение корпоративного сайта.
В-третьих, Интернет на сегодняшний день является едва ли не самым оперативным средством массовой информации. Задержка между получением информации и публикацией ее на сайте в идеальном случае не превышает нескольких минут. Распространяясь в режиме снежной лавины, новость в течение часа проникает на все новостные сайты. Проиллюстрируем данный тезис на примере русскоязычных интернет-СМИ. 28 апреля 2002 года в 6 часов 15 минут потерпел аварию вертолет, на борту которого находился губернатор Красноярского края Александр Лебедь. По данным службы Яндекс.Новости (http://news.yandex.ru), информация о трагедии на сайтах появлялась в таком порядке: 08:39 «Эхо Москвы»; 08:45 Regions.Ru; 08:52 Gazeta.Ru; 08:57 BBCRussian.com; 09:04 ВолгаИнформ; 09:14 НТВRu.com; 09:17 Финмаркет; 09:26 RBC. То же самое касается и корпоративных сайтов, обновление которых занимает значительно меньше времени, чем, например, выпуск печатных изданий[42, с. 61].
В-четвертых, не нужно забывать о том, что интернет-сайт работает 24 часа в сутки 7 дней в неделю и потенциально способен сообщить о деятельности корпорации во всех уголках планеты. При этом стоимость такого масштабного коммуникационного канала на порядок ниже, чем других доступных PR-специалистам каналов. Как справедливо отмечают отечественные специалисты, «годовой бюджет на содержание… интернет-проектов соизмерим с расходами на проведение одной презентации».
Краткий перечень преимуществ вэб-сайтов, по сравнению с другими интернет-сервисами, сводится к следующим моментам: 
- На сайте можно разместить любое количество материалов. Нет ни временных, ни пространственных ограничений. 
- Можно обращаться напрямую к аудитории, минуя средства массовой информации. 
- Удается добиться значительной экономии при доставке информации во все концы света. 
- Информацию легко обновлять. Нет нужды распечатывать брошюры и другие материалы. 
- Средства информации и другие пользователи получают доступ к предложенным вами материалам 24 часа в сутки, находясь в любой стране мира[50].
Таким образом, необходимость создания и развития корпоративного сайта невозможно подвергнуть сомнению. При этом очевидно, что большинство руководителей предприятий и организаций не сомневаются в том, что интернет-технологии становятся неотъемлемым элементом успешной деятельности. Однако, несмотря на возникший консенсус в области необходимости и даже обязательности создания корпоративных сайтов, существует масса проблем и вопросов, связанных с практической реализации данной потребности. Зачастую, имеющиеся у организаций сайты не соответствуют их требованиям и нуждаются в доработке. Созданные наспех вэб-сайты создают гораздо больше проблем, чем решают. Принцип «чтобы было» в этом случае не срабатывает. Такие корпоративные сайты страдают рядом общих болезней: устаревшая информация, отсутствие возможности интерактивного общения с целевыми аудиториями, низкая посещаемость и т.п. В таких условиях следует в первую очередь определиться с целями и задачами корпоративных сайтов. 
Следует отметить, что цели корпоративных сайтов не сводятся исключительно к установлению и поддержанию эффективных медиа-рилейшнз или решению специфических задач в области связей с общественностью. По мнению Б. Гейтса, интернет-технологии в современном обществе играют роль электронных нервных систем организаций и предприятий: «Интернет снижает стоимость транзакций и дистрибуции, меняет взаимоотношения компаний со своими клиентами, повышает конкуренцию между поставщиками и обеспечивает доступ к ним для потенциальных клиентов» [50]. 
Таким образом, Интернет является не только средством PR-коммуникации, но и средством управления организацией, а также всемирной торговой площадкой.
Отсюда можно сделать вывод, что при создании корпоративного сайта следует учитывать сферу и масштаб деятельности организации, ее основные целевые аудитории и приоритетные направления развития. По мнению Д. Уилкокса, «в большинстве случаев организации ставят перед своими сайтами несколько целей». При чем ведущей для коммерческих предприятий является маркетинговая цель, заключающаяся либо в непосредственной продаже товаров или услуг с сайта, либо в информировании посетителей сайта о товарах и услугах компании, рекламе и продвижении. 
Таким образом, краткий перечень целей корпоративного сайта может выглядеть так, как указано в таблице 1[51, с. 207].
Таблица1. 
Типичные цели создания корпоративного сайта
	Цель
	Краткое описание

	Имиджевая
	Создание представления об организации как успешной и динамично развивающейся

	Информационная
	Информирование целевых аудиторий о деятельности организации, ее руководстве, истории и целях

	Маркетинговая
	Обеспечение постоянного сбыта продукции или услуг

	Рекламная
	Рекламирование товара или услуг

	Медиарилейшнз
	Создание устойчивых и взаимовыгодных отношений с средствами массовой информации

	Обратная связь
	Получение постоянных сигналов обратной связи с целью повышения эффективности деятельности организации



Отметим, что это не полный список возможных целей корпоративного сайта. Очень многое зависит от конкретной ситуации и взаимопонимания представителей различных отделов, заинтересованных в деятельности корпоративного сайта. Проблема согласования интересов различных отделов организации зачастую становится непреодолимым препятствием на пути успешной реализации интернет-проектов. Отрадно, что большинство PR-специалистов понимают, что к участию в работе над сайтами следует в обязательном порядке привлекать сотрудников маркетинговых, кадровых и других служб. Отдельной проблемой остается привлечение к работе над сайтом технических специалистов или представителей производственных отделов. Решение острых противоречий, возникающих в ходе согласования целей и задач корпоративного сайта, возможно только в условиях, когда имеется четкая установка первого лица организации. Когда такая установка отсутствует, создание сайта, удовлетворяющего уровню потребностей организации, превращается практически в безнадежное предприятие.
В соответствии с поставленными перед корпоративным сайтом целями и задачами определяется структура разделов. Разделы должны соответствовать, с одной стороны, целям и задачам, а с другой стороны, конкретным целевым аудиториями. 
Типичная структура разделов корпоративного сайта выглядит следующим образом[48, с. 84]: 
- новости; 
- сведения об организации; 
- продукты/услуги/основные направления деятельности; 
- техническая поддержка; 
- заказ продуктов/услуг он-лайн 
- раздел для прессы; 
- информация для инвесторов/спонсоров/рекламодателей; 
- контакты/адреса; 
- обратная связь.
Также в соответствии с уровнем поставленных задач специалистами выделяется три уровня развития корпоративных вэб-сайтов. На начальном уровне вэб-сайты представляет собой виртуальные визитки, содержащие основную информацию о деятельности организаций. Объем информации на сайтах начального уровня ограничивается несколькими страницами, а обновление происходит от случая к случаю. Вэб-сайты в формате виртуальной визитки создаются в основном в рекламных целях и фиксируют присутствие организации в глобальной сети Интернет.
Второй уровень развития связан с тем, что на корпоративных вэб-сайтах появляются дополнительные элементы портала. На этом уровне объем информации значительно увеличивается, возрастает роль средств обратной связи и межгрупповой коммуникации. Специалисты по связям с общественностью при помощи корпоративных вэб-сайтов с элементами портала стараются создать интернет-сообщество или несколько интернет-сообществ. Корпоративные вэб-сайты с элементами портала, являясь универсальным источником отраслевых знаний, рассчитаны на различные группы заинтересованных пользователей и, таким образом, по преимуществу являются каналами групповой коммуникации.
Корпоративные вэб-сайты в формате интернет-порталов являются высшей ступенью их развития, поскольку они содержат универсальную информацию самого широкого спектра и включают в себя массу таких дополнительных сервисов как, например, общественно-политические новости, электронную почту, поисковую систему, услуги хостинга, прогноз погоды, курсы валют и т.п. Интернет-порталы нацелены на общение с массовыми аудиториями, и в связи с этим их создание и поддержка требуют от организаций весьма больших финансовых и организационных усилий[32, с.216].
При построении эффективного вэб-сайта после определения целей, а также отработки проблемы разделов необходимо уделить пристальное внимание дизайну. Отправной точкой в этом процессе является адрес сайта в Интернете. Необходимо сделать так, чтобы его можно было сначала легко запомнить, а потом легко найти. Чаще всего интернет-адрес организации включает в себя официальное торговое наименование, за которым следует «.com» или «.ru». Кроме того, следует указывать этот адрес везде: на визитных карточках, брошюрах, пресс-релизах, в подписях электронных писем и т.п. Отметим, что «хороший», то есть узнаваемый и простой в написании, интернет-адрес сам по себе стоит значительных денег. Так, например, адрес www.business.com был продан за 7,5 млн. долларов, а www.eShoppingGirl.com – за 10 млн. долларов.
Повышенное внимание к дизайну корпоративного сайта вызвано тем, что вэб-сайты конкурируют с тысячами других таких же сайтов. При этом для того, чтобы уйти на сайт конкурирующей организации, требуется всего лишь щелкнуть кнопочкой мышки. Поэтому корпоративный сайт должен располагать не только функциональной и интуитивно-понятной навигацией, но и выделяться в дизайнерском отношении от подавляющего большинства других интернет-сайтов. В качестве таких опознавательных знаков выступают, в первую очередь, такие элементы фирменного стиля как логотипы, товарные знаки и фирменные цвета.
Для специалистов по связям с общественностью, как уже упоминалось, необходимо четко понимать, что корпоративные сайты существуют не только для нужд PR. Они важны для решения и других целей организации, связанных с процессами производства, научно-технических разработок, непосредственных продаж и т.п. Поэтому совершенно обоснованной практикой является создание отдельных разделов для PR-целей. Это в первую очередь новостной раздел и раздел для прессы, который обычно называются «комнатами для прессы» (от англ. – pressrooms).
Основное требование к новостному разделу связано с необходимостью поддержания новостного потока. Если пользователи Интернета при вторичном посещении видят в новостях сообщение недельной давности, то у них пропадает желание посещать такой корпоративный сайт без особой необходимости. Как пишет Д. Уилкокс, «устаревший материал послужит сигналом о том, что вы – застойная организация» [52, с. 154]. Зачастую специалистам по связям с общественностью приходится буквально изобретать новости, чтобы поддерживать имидж динамично развивающейся организации. При этом нужно учитывать, что такая деятельность требует очень много сил и средств, создания постоянного штата корреспондентов и постоянной работы редактора сайта. Поэтому только средние и крупные организации могут себе позволить ежедневное обновление сайта.
Кроме того, наряду с новостным разделом первостепенное значение имеет раздел для прессы. Хороший пример раздела для прессы можно наблюдать на сайте известного международного производителя компьютерной техники IBM (www.ibm.com/pressroom), а также отечественного флагмана газовой отрасли – корпорации «Газпром» (www.gazprom.ru). Типичный раздел для прессы корпоративного сайта включает в себя набор базовых элементов, указанных в таблице 2[10, с. 116].
Таблица 2. 
Элементы раздела для прессы на корпоративном сайте 
	Элемент
	Краткое описание

	Новости
	Информация о недавно прошедших событиях, представленная в виде пресс-релизов, стенограмм пресс-конференций, видео- и аудио-отчетов

	Список контактов
	Контактная информация сотрудников PR-отдела организации

	Календарь событий
	План мероприятий, имеющий определенный интерес для журналистов

	Бэкграунд
	Общая информация об организации, топ-менеджменте, товарах и услугах

	Пресс-киты
	Специальные подборки информации по конкретному вопросу

	Позиционные заявления
	Заявления топ-менеджеров организации по конкретным проблемам

	Программные речи
	Речи ключевых лиц организации о стратегии развития организации

	Архив пресс-релизов
	Новостная информация утратившая свою актуальность

	Вэб-кольцо
	Ссылки на альтернативные сетевые источники информации

	Дополнительные ресурсы
	Фото- и видео-материалы, пресс-клиппинг, он-лайн пресс-брифинги, личный сайт руководителя организации и т.п.



Важность грамотной проработки раздела для прессы связана с тем, что по данным Д. Уилкокса «92% американских ежедневных изданий используют Интернет для сбора новостей…, а журналисты ставят Интернет на второе место после телефона в качестве источника информации». [52, с. 156] Сидя за своим письменным столом, журналист может получить информацию практически по любому вопросу. Поэтому не удивительно, что по данным Б. Блэк, «уже сегодня 68% британских журналистов используют Интернет в качестве источника для подготовки своих публикаций, а 25% всех новостей в Соединенном Королевстве напрямую «перекачиваются» из Интернета» [6, с. 18]. 
Ф. Сайтел в свою очередь указывает, что в Соединенных Штатах «фоторедакторы скачивают из Интернета 80% фотографий, а к концу столетия более половины журналистов страны работают в онлайновом режиме, используя Интернет в качестве основного источника информации» [38, с. 109]. Очевидно, что по мере развития Интернета журналисты еще в большем объеме будут пользоваться им в качестве источника полезной информации.
По мере развития интернет-технологий и увеличения аудитории сетевых ресурсов, становится все более популярным интернет-вещание при помощи пересылки аудио- и видео-файлов. Потенциально Интернет может поглотить обычное и кабельное телевидение, хотя уже сегодня крупные корпорации имеют на своих сайтах аудио- и видео-материалы, позволяющие пользователям дистанционно услышать и увидеть выступления официальных лиц организации.
При создании корпоративных сайтов самое серьезное внимание следует обратить на подготовку текстовой информации, поскольку именно в этом, по распространенному мнению, заключается основная роль PR-специалистов. В первую очередь необходимо учесть, что чтение с экрана компьютера значительно менее удобно, чем чтение с традиционных носителей информации. «По данным исследования, проведенного компанией Sun Microsystems, на чтение материала с экрана уходит, как правило, на 50% больше времени». Пользователи Интернета не столько читают, сколько просматривают тексты. Поэтому первое требование заключается в том, что необходимо писать коротко, практически телеграфным стилем. Рекомендованная длинна предложение – не более 20 слов, а абзац – не более 3 предложений.
Во вторую очередь необходимо учитывать специфику Интернета как гипертекстового и нелинейного носителя информации. Если напечатанный традиционным способом материал читают по строкам от начала статьи до конца, то нелинейный стиль означает, что материал для чтения выбирается беспорядочно, а пользователи «перескакивают» с места на место, задерживаясь на одной странице в среднем в течение 15 секунд. Некоторые авторы называют этот феномен «синдромом зудящего пальца». В таких условиях PR-специалисту нужно не просто писать кратко, нужно писать отдельными небольшими блоками, связанными между собой гиперссылками. При этом система навигации и поиска на сайте должна быть максимально простой и понятной, чтобы пользователи имели возможность быстро найти необходимую информацию. Размер электронной странице в идеале не должен превышать размера монитора. Желательно также использовать списки и рубрикаторы, поскольку они способствуют тому, чтобы пользователи читали материал до конца.
Очень распространенным явлением, к сожалению, остается большое количество опечаток в электронных документах вообще и в публикациях на корпоративных сайтах в частности. Во многом это объясняется высокой оперативностью электронных коммуникаций, что может привести к внесению непреднамеренных искажений в передаваемую информацию. Так, например, в середине 1998 г. на сайте агентства Associated Press появилась статья под заглавием «Умер Боб Хоуп». В ней говорилось: «Лос-Анджелес (АР) – Боб Хоуп, звезда и неутомимый борец за нравственность со времен второй мировой войны до войны в Заливе, хххххх. Ему было хх (родился 29 мая 1903 г.)». Статья была предусмотрительно заготовлена одним из журналистов информационного агентства на случай вероятной смерти героя и появилась на сайте в результате нелепой ошибки. Несмотря на то, что «о смерти говорилось только в заголовке статьи, лидер Палаты представителей Дик Армей, увидевший материал на сайте АР, немедленно попросил коллегу объявить о смерти Боба Хоупа на заседании. Это объявление разошлось по всем информационным агентствам страны. Когда спустя несколько минут выяснилось, что 95-летний Хоуп жив и в этот момент завтракает со своей семьей в Палм-Спрингсе, смущенный Армей принес семье свои извинения» [46, с. 128].
Таким образом, казалось бы, бесспорное преимущество интернет-технологии при небрежном употреблении может обернуться серьезными недостатками. Текстовую информацию необходимо перед публикацией на сайте распечатывать и проверять на наличие ошибок в таком, традиционном виде.
Еще одной проблемной областью является поддерживание интерактивного общения на сайте. Необходимость интерактивного общения обусловлена потребностью в налаживании хороших взаимоотношений, а они не могут появиться, если коммуникация имеет односторонний характер. Как пишет М. Хейг, «статичная брошюра о компании, перенесенная в киберпространство, просто не будет работать». О том, что низкая интерактивность интернет-сайтов является невыдуманной проблемой, говорят результаты многочисленных исследований. Так, например, исследование 100 сайтов крупнейших американских компаний, показало, что только 17 из них прислали ответы на запросы исследователей. Отсутствие ответа на запрос или запоздалый ответ разрушают репутацию организации и подрывают доверие к ней. Таким образом, наличие контактной информации на сайте не является абсолютным благом, если никто не отвечает на звонки или электронные послания. Технические возможности интерактивного общения на сайте достаточно разнообразны. Кроме электронной почты и списков рассылки, можно отметить опросы посетителей, он-лайн дискуссии, опросы, регистрация посетителей и т.п. Однако все зависит от готовности PR-специалистов поддерживать интерактивные средства общения в Интернете и «вдыхать жизнь» в существующие корпоративные сайты[56].
Удобным способом поддержания интерактивности является создание списков рассылки. Однако авторитетные специалисты в этой указывают, что самое важное различие между маркетингом по электронной почте и собственно спамом заключается в том, что «настоящий e-mail-маркетинг требует, чтобы вы получили явное разрешение от ваших потенциальных клиентов на рассылку сообщений». Об этом же пишет и Ш. Хольц: «Репортеры и редакторы СМИ отмечают, что им чрезвычайно досаждают все возрастающее использование электронной почты для массовых рассылок… В результате может получиться, что вы не просто не получите обратной связи, но заработаете враждебное отношение журналистов».26 Примером чрезмерного увлечения данной формой коммуникации до недавнего времени являлись рассылки информационного портала «Советник» (www.sovetnik.ru). Каждый день с сайта уважаемого издательства подписчикам отправлялись по 2-3 письма, содержащих незначительный объем информации. Серьезные проблемы с кодировками, а также сложная процедура отказа от рассылки, вызывали раздражение и недоумение пользователей.
Специалистам по связям с общественностью также следует внимательно следить за такими интерактивными формами интернет-коммуникаций, как конференции, форумы, чаты и блоги. Довольно модным явлением стало проведение интернет-конференций, когда журналисты общаются с представителями организации дистанционно, находясь в своих редакциях по всему миру. При этом они не просто являются пассивными зрителями, но имеют возможность задавать вопросы. Однако возможность анонимного участия в он-лайн дискуссиях иногда становится самым настоящим бедствием для организаций и головной болью для PR-специалистов. Так, например, по утверждению Ф. Сайтела финансовые форумы Yahoo! являются «источником непрерывных комментариев об акционерных обществах со стороны анонимных комментаторов, выступающих под загадочными псевдонимами» [38, с. 186]. Многие журналисты в поисках сенсационных новостей используют сообщения, появившиеся в таких источниках, для своих репортажей. Подобные репортажи, основанные на сообщениях анонимных участников форумов и конференций, в свою очередь, могут привести к серьезным финансовым потрясениям. Поэтому PR-специалистам следует очень внимательно следить за развитием дискуссий на конференциях, форумах и чатах, а также оперативно реагировать, публикуя официальную точку зрения и опровергая нелепые слухи.
Современные исследователи этой проблемы с сожалением отмечают, что в результате недостаточной правовой урегулированности Интернета «организации оказались удобной мишенью неконтролируемых коммуникаций в никем не регулируемом киберпространстве». Таким образом, единственная стратегия сводится к тому, что «за содержанием неофициальных вэб-сайтов необходимо установить постоянный и пристальный контроль, чтобы реакция на появление нежелательной информации или дезинформации не была слишком запоздалой».30 Кроме того, нужно учитывать уровень важности некорректной информации в неофициальных интернет-источниках. Опровержение такой информации может привлечь внимание широкой общественности к малоизвестному интернет-ресурсу и сыграть на руку ее создателям.
Серьезную пользу для корпоративных сайтов может принести регистрация посетителей. При помощи регистрации добывается дополнительная информация о посетителях, интересующихся конкретной организацией. Кроме того, регистрация позволяет отфильтровать случайных посетителей и сконцентрироваться на представителях ключевой аудитории. В типичном случае форма регистрации включает в себя требование указать персональные данные, место работы и контактную информацию (чаще всего в виде электронной почты). Зарегистрировавшийся посетитель в качестве бонуса получает доступ к информации, не доступную другим, незарегистрировавшимся посетителям, возможность подписаться на рассылки новостей, пресс-релизов и фотографий. Обратной стороной регистрации является, во-первых, нарушение анонимности пользователей, а во-вторых, некоторая потеря времени при регистрации. Учитывая, что чаще всего посетителям требуется срочно найти нужную информацию, они не любят «тратить время на заполнение анкет, ждать пароля и разбираться, как им пользоваться». Поэтому регистрация не должна содержать слишком много полей для заполнения.
При создании корпоративного сайта  необходим план   оценки результатов  деятельности по созданию сайта. Количественные критерии оценки сформулированы М. Хейгом: 
- Количество журналистов, вышедших на  связь, после  получения контактной информации на сайте. 
- Количество репортеров, давших разрешение посылать на их электронный адрес пресс-релизы, фотографии и т.п.. 
- Количество журналистов, зарегистрировавшихся на  сайте и регулярно посещающих его.
- Количество материалов с   сайта, появляющихся в информационных сообщениях других СМИ.
- Количество журналистов,  вышедших на  связь, после того как информация об организации появилась в других СМИ.
- Количество журналистов, принимающих активное участие в он-лайн мероприятиях таких, например, как пресс-конференции или чаты[56].
Другой способ связан с учетом того, какой вклад вносит корпоративный сайт в прибыльность организации. Идея заключается в том, чтобы рассчитать рентабельность инвестиций в сайт. Данный показатель получил в литературе наименование ROI (return on investment). Расчет показателя ROI сводится к сравнению суммы, затраченной на создание, поддержание и развитие корпоративного сайта, с той суммой, которую пришлось бы потратить на выполнение тех же задач, но традиционными методами. Так, например, в разделе для прессы очень важную роль, как уже упоминалось, играют фотографии. Они позволяют журналистам создать более полное впечатление об организации. Журналисты с удовольствием «скачивают» фотографии официальных лиц или фото-отчеты о прошедших мероприятиях. При этом достигается значительная экономия средств. Так, например, Е.Н. Пашенцев указывает, что «корпорации Bell удалось добиться экономии средств на выпуск печатных материалов для прессы на 50%»[36, с. 63].
Подводя некоторые итоги, следует сказать, что интернет-технологии действительно оказывают серьезное влияние содержание деятельности специалистов по PR. В первую очередь использование интернет-технологий дает понять другим специалистам, что вы, как PR-специалист, соответствуете требованиям времени, «понимаете тенденции развития экономики и используете современные инструменты продвижения своей компании и продукции, обеспечивая простой и легкий доступ к информации». Принимая новые правила коммуникационной игры, специалисты по связям с общественностью не только укрепляют имидж организации (или свой личный имидж), но и получают реальный шанс удержать внимание средств массовой информации, быть в курсе событий и иметь возможность влиять на формирование информационного поля вокруг жизненных интересов своей организации.
На наш взгляд, в современных условиях существует определенная тенденция смещения акцента от использования традиционных средств коммуникации, как главной задачи PR-специалистов, к прямому общению с массовыми аудиториями при помощи корпоративных СМИ, в которых первую скрипку играют корпоративные сайты. Однако излишнее увлечение новыми информационными технологиями может привести к печальным последствиям. Дело в том, что как бы ни были прекрасны новые информационные технологии, они все еще остаются лишь дополнительными способами получения информации для массовых аудиторий. Даже американцы, имеющие доступ к Интернету, в течение недели больше времени проводят у телевизора (15,6 часа) или слушают радио (12,6 часа), чем «сидят» в Интернете (7,1 часа)».
 В России, где по данным фонда «Общественное мнение» летом 2005 года количество интернет-пользователей составило 20,9 млн. человек или 19% всего населения, дело обстоит значительно хуже. Таким образом, масштабы проникновения интернет-технологий все еще накладывают серьезные ограничения на их использование в качестве средства массовой информации[31].
Аудитория сетевых ресурсов выгодно отличается от массовой аудитории традиционных СМИ. Она более образована, состоятельна и мобильна. Именно это и делает Интернет одним из самых лучших инструментов PR-коммуникаций. Традиционные СМИ, обладая большим, по сравнению с сетевыми источниками, доверием, являются «третейским судьей», фильтрующим разнообразные источники информации и адаптирующим ее к нуждам потребителей. Освещение деятельности организации в традиционных СМИ говорит о том, что она имеет значение для всего общества. Если же независимые СМИ исчезнут, и организации будут использовать только контролируемые источники информации, то тогда ни о каком «третейском суде» речи идти не может. Таким образом, говорить том, что корпоративные сайты в скором времени вытеснят СМИ из информационного пространства не приходится. Однако, очевидно, что работа над корпоративным сайтом становится одной из важнейших задач специалистов по связям с общественностью.
В этой деятельности нельзя впадать в крайности. Доминирование маркетинговых целей может привести к тому, что многие организации будут упускать уникальную возможность в полной мере использовать Интернет и другие информационные технологии в целом, создавать «эффективную систему взаимодействия с наиболее важными представителями своей общественности».
 С другой стороны, перекладывание проблемы развития корпоративного сайта исключительно в руки PR-специалистов также нецелесообразно. PR-специалистам требуется поддержка со стороны других отделов организации.
Таким образом, вывод о том, что «ведущая роль при разработке стратегии использования новых средств коммуникации должна принадлежать специалистам в области связей с общественностью, и, в частности, именно они должны контролировать содержание вэб-сайтов», стал общепризнанным. С этим утверждением, на наш взгляд, согласится большинство практикующих специалистов по связям с общественностью. Кроме того, об этом говорят результаты опроса, проведенного Д. Райтом. 70% руководителей PR-отделов согласились с тем, что «решение вопроса о размещении (или не размещении) на корпоративных вэб-сайтах информации… должно находиться в исключительной компетенции общефирменных отделов, занимающихся изучением и формированием общественного мнения и осуществления паблик рилейшнз».
В процессе создания, поддержания и развития корпоративного сайта следует стремиться к золотой середине, гармонически воплощая стратегические цели организации, цели и задачи структурных подразделений, при общем руководстве со стороны PR-специалистов. При этом, как показали исследования, проведенные американскими специалистами, создатели корпоративных сайтов «основное внимание уделяют поддержанию высокого уровня информативности,… разработке качественного визуального оформления вэб-сайтов и почтовых отправлений, а также оценке эффективности связанных с этими мероприятиями финансовых вложений». Именно в решение этих вопросов, связанных с проблемами определения целей и задач, создания оригинального дизайна, определения структуры разделов, написания текстов, обеспечения интерактивной коммуникации, а также оценки эффективности деятельности вэб-сайта, и заключаются PR-технологии создания и развития корпоративных сайтов.
Таким образом, одной из самых востребованных технологий в современных связях с общественностью является деятельность по созданию и развитию корпоративных вэб-сайтов.
Среди причин, делающих интернет-сайт обязательным элементом профессионального арсенала менеджеров по PR, следует выделить в первую очередь то, что он позволяет «общаться с целевой аудиторией напрямую»; пользователи Интернета сами, по собственной доброй воле разыскивают необходимую им информацию; Интернет на сегодняшний день является едва ли не самым оперативным средством массовой информации; интернет-сайт работает 24 часа в сутки 7 дней в неделю и потенциально способен сообщить о деятельности корпорации во всех уголках планеты. При этом стоимость такого масштабного коммуникационного канала на порядок ниже, чем других доступных PR-специалистам каналов. 
Интернет является не только средством PR-коммуникации, но и средством управления организацией, а также всемирной торговой площадкой.

1.3 Основы создания эффективного корпоративного сайта

Разработка корпоративного портала - это создание автоматизированной информационной системы, автономной или объединяющей все необходимые информационные ресурсы компании. Также к этому относится разработка программного комплекса, который обеспечивает защищенный персонифицированный web-интерфейс, посредством которого уполномоченные сотрудники компании и постоянные партнеры имеют доступ к требуемой им информации и приложениям в соответствии с правами разграничения доступа по корпоративной сети компании (Интранет) или по сети Интернет (защищенного Интернет) для обеспечения задач корпоративного управления и автоматизации бизнес-процессов[26, с. 90].
При этом корпоративный портал будет обеспечивать круглосуточную работу в реальном времени во всех городах и странах, в любой точке земного шара, где есть Интернет-доступ, а спутниковый Интернет и мобильный Интернет практически снимает все допустимые границы.
Масштабы корпоративного портала распространяются от достаточно простой автоматизированной информационные системы расположенной на сервере компании или сайте Интернет, до крупных комплексов интегрирующих в единой информационной среде внутренние ресурсы всех территориально удаленных точек компании (их автоматизированные системы управления) или имеющих единую автоматизированную систему управления, расположенную на защищенном веб-сервере [17, с. 195].
Кроме того, корпоративный портал может разрабатываться и внедряться постепенно, охватывая задачи компании одну за другой.
Процесс создания корпоративного портала включает следующие этапы:
1. Аналитические исследования;
1. Технико-экономическое обоснование проекта;
1. Создание корпоративного портала, предварительные испытания;
1. Опытная эксплуатация, штатная эксплуатация.
- Аналитические исследования
Цель этапа - уточненная оценка коммерческой эффективности создаваемого корпоративного портала, разработка концепции корпоративного портала, описание бизнес-процессов, выпуск проектной документации.
Совместные работы с подрядчиком
Первое, с чего начинается работа по созданию корпоративного портала, это с оказание помощи подрядчику в изучении самой компании, особенностей ее бизнеса и организации бизнес-процессов.
Затем, совместно с подрядчиком, предварительно формулируются:
- цели проекта создания корпоративного портала
- основные цели корпоративного портала
- задачи корпоративного портала
- укрупненные бизнес-процессы[21, с. 83]
В заключение выпускается техническое задание (ТЗ) на аван-проект - на аналитические исследования по созданию корпоративного портала и заключается договор на проведение работ.
Для простейших корпоративных порталов на данном этапе может быть выполнена также и часть работ аван-проекта и сразу выпущено ТЗ на разработку корпоративного портала (при этом часть невыполненных работ включается в ТЗ).
Описание бизнес-процессов компании
Это совместная работа Подрядчика и Заказчика. Описание бизнес-процессов может предоставить Заказчик и проводится их согласование с Подрядчиком и их оптимизация с учетом возможностей корпоративного портала. Или их разрабатывает Подрядчик и проводится их оптимизация согласование с Заказчиком с учетом традиций, возможностей и потребностей компании.
Контроль Подрядчика, согласование и утверждение материалов Аван-проекта
Работы по ТЗ проводятся, конечно, Подрядчиком, но Заказчик должен контролировать ход работ, согласовывать и утверждать промежуточные материалы по следующим основным направлениям:
1) Создание концепции корпоративного портала;
2) Определение требуемых разделов корпоративного портала (утверждение);
3) Формулирование организационно-технических требований к административной системе управления корпоративным порталом (утверждение);
4) Определение структуры корпоративного портала с учетом поставленных задач, требуемых бизнес-процессов;
5) Формулирование требований к дизайну;
6) Уточнение стоимости создания, внедрения и поддержки корпоративного портала;
7) Создание концепции развития корпоративного портала;
8) Создание концепции поддержки корпоративного портала.
Работа по данному этапу завершается:
- выпуском аналитического отчета
- выпуском проектной документации
- выпуском технического задания на создание корпоративного портала и заключением договора на проведение дальнейших работ [18, c. 198].
И только после проведения описанных выше работ можно приступать собственно к созданию корпоративного портала. И это будет не просто создание корпоративного портала, а создание требуемой автоматизированной системы ведения бизнеса.
- Технико-экономическое обоснование проекта.
Цель этапа - самая предварительная оценка (без участия Подрядчика) коммерческой эффективности проекта по созданию корпоративного портала и, при положительной оценке, принятие решения об его разработке.
Корпоративный портал является более доступной альтернативой покупным ERP, MPR, CRM автоматизированным системам управления компанией - системам автоматизации бизнес-процессов компании.
Приобретая покупную систему, приходится перестраивать свои бизнес-процессы под процессы, заложенные в эту систему, что далеко не всегда оптимально. Кроме того, покупные системы в силу своей универсальности всегда избыточны, трудоемки и сложны в работе, требуют специально обученного персонала.
В отличие от этого корпоративный портал создается непосредственно под бизнес-процессы компании и обеспечивает максимальную простоту в работе. Он не требует специального клиентского программного обеспечения, достаточно любого браузера.
Стоимость создания корпоративного портала можно оценить только по конкретным расписанным бизнес-процессам, что в начале работы без проведения аналитических работ и участия Заказчика практически невозможно.
Можно дать оценку стоимости создания корпоративного портала следующим простым способом: его стоимость не должна превышать стоимость покупной ERP системы требуемого класса [19].
В то же время, заказные корпоративные порталы для автоматизации простых бизнес-процессов могут стоить всего от двух-трех тысяч долларов.
Таким образом, затраты, выделяемые на создание и внедрение заказного корпоративного портала можно предварительно оценить как стоимость внедрения покупной системы автоматизации. При этом, заказная система будем всегда более удобной и дешевой в эксплуатации. Т.е. стоимость обладания заказного корпоративного портала при данном подходе будет всегда заведомо ниже стоимости обладания покупной системы автоматизации.
Системы автоматизации редко строятся с нуля (только для новых компаний), всегда имеется как минимум бухгалтерская система, которая имеет жесткие регламентирующие рамки (которые к тому же постоянно меняются) и которую нецелесообразно создавать в виде модуля заказного корпоративного портала.
- Доходная часть проекта
Данная оценка может проводиться только Заказчиком на основании экономического эффекта от автоматизации бизнес-процессов компании за счет:
- сокращения времени и снижения требований к квалификации персонала (уменьшение расходов на зарплату и накладные расходы, сокращение персонала);
- уменьшение ошибок в работе и связанных с этим потерь;
- сокращение времени прохождения бизнес-процессов;
- сокращение складских запасов, создания систем «just in time - точно в срок».
Этот перечень далеко не полный, каждая компания должна разработать свой, проанализировать их и дать оценку суммарной доходной части сайта.
- Оценка экономической эффективности
В итоге остается оценить срок окупаемости проекта и ожидаемую прибыль, а также оценить, какое дополнительное повышение затрат можно допустить при создании корпоративного портала.
Вооружившись всеми этими оценками можно принимать решение о начале проекта по созданию корпоративного портала, разработать технико-экономические требования и выходить на Подрядчика.
- Формулирование требований к корпоративному порталу
Технико-экономические требования это не техническое задание, а именно требования, которые выдвигает Заказчик и на основании которых Подрядчик начинает аналитические работы по созданию корпоративного портала и выпускает ТЗ.
- Создание корпоративного портала, предварительные испытания
Цель этапа - создание и отработка действующего корпоративного портала, полностью завершенной системой автоматизации компании, только наполненного тестовой информацией.
На данном этапе Подрядчик работает практически автономно на основании ТЗ и проектной документации, разработанной на предыдущем этапе.
Подрядчик осуществляет:	
- верстку дизайна корпоративного портала;
- программирование корпоративного портала;
- создание базы данных;
- создает корпоративный портал, наполняет его тестовой информацией;
- настраивает портал и проводит его предварительные испытания.
После этого корпоративный портал устанавливается в сети компании (Интранет, Экстранет, Интернет) и предъявляется Заказчику. Заказчику также передается необходимая документация (руководства администраторов и пользователей) [21].
Далее работы ведутся Подрядчиком совместно с рабочей группой компании, члены которой, при необходимости, проходят предварительное обучение. На данной стадии проводятся испытания макета корпоративного портала в реальных условиях, на реальных рабочих местах (но только на части рабочих мест), на реальных бизнес-процессах. Проводится настройка корпоративного портала под бизнес-процессы компании и, в некоторых случаях, проводится коррекция и оптимизация бизнес-процессов, корректируется техническая документация.
После этого корпоративный портал предъявляется Заказчику. Проводятся окончательные испытания, составляется Акт сдачи-приемки работ (этапа).
- Опытная эксплуатация, штатная эксплуатация
Цель этапа - создание полностью функционирующего (на всех рабочих местах, на всех бизнес-процессах) корпоративного портала с отладкой всех бизнес-процессов, выход на штатную эксплуатацию.
- Подготовительный этап и опытная эксплуатация
На этом этапе, во-первых, проводится, при необходимости, обучение всех работников компании, связанных с работой корпоративного портала. Далее, сотрудниками компании с участием выделенных сотрудников Подрядчика проводятся следующие работы:
- начальное наполнение базы данных корпоративного портала (каталоги, справочники и т.д.)
- начинаются практические работы по всем бизнес-процессам компании.
При этом основное внимание уделяется сбору и анализу замечаний, проводится оперативная доработка корпоративного портала в простых случаях, подготавливается перечень дальнейших серьезных доработок (и корпоративного портала, и бизнес-процессов компании).
Опытная эксплуатация корпоративного портала осуществляется течение 1-3 месяцев, в зависимости от сложности проекта.
- Доработка по итогам опытной эксплуатации
Опытная эксплуатация заканчивается составлением Акта и, при необходимости, план-графика устранения замечаний. Замечания, вытекающие из невыполнения каких-либо пунктов ТЗ устраняются Подрядчиком бесплатно.
- Поддержка корпоративного портала
Поддержка корпоративного портала осуществляется, как правило, IT специалистами компании. Подрядчик привлекается в случаях необходимости перестройки бизнес-процессов компании и соответствующей коррекции программного обеспечения корпоративного портала.
Иногда к корпоративному порталу предъявляется требование программной настройки при изменении бизнес-процессов компании (как и в покупных ERP системах). Однако это сразу лишает корпоративный портал преимуществ заказного продукта: детального воспроизведения требуемых бизнес-процессов, простоты обслуживания. Значительно удорожает и его стоимость создания, и стоимость его обслуживания[37, с. 113].
- Оценка готовности организации к внедрению корпоративного портала
Создание любой корпоративной системы это не установка каких-то компьютеров и программ, это в первую очередь перестройка организационной структуры компании, и ее бизнес-процессов. Полная перестройка при введении глобальной корпоративной системы, или частичная, при введении отдельных подсистем и корпоративных порталов. Это, в первую очередь, перестройка и образа работы, и образа мышления, переоценка ценностей.
Даже создание самого простого корпоративного информационного портала – это реинжениринг определенного участка работы компании. Если раньше за определенной информацией можно было обратиться только к определенному сотруднику, то с внедрением корпоративного информационного портала ее можно очень просто и быстро найти по каталогу портала или сделать запрос к базе данных. Работа по хранению и поиску бумажной информации и выдаче ее потребителю заменяется на работу по вводу информации в базу данных корпоративного информационного портала. Работа совершенно другого плана, другой квалификации и абсолютно незаметная для потребителей информации. Отсюда и возникает противодействие внедрению даже подобных относительно простых систем.
Более серьезные проблемы возникают при внедрении более сложных корпоративных порталов, например, совместных работ. В этом случае процесс работы сотрудников регламентируется бизнес-процессами, заложенными в систему. Кроме того, все действия сотрудников документируются, кто, что и когда сделал. Четкая и прозрачная система, в которой нельзя спрятаться за кого-либо, отсидеться в сторонке. Кроме того, не нужны диспетчеры, контролеры и т.д. Образ работы так далекий от привычного социалистического образа.
Самые серьезные проблемы возникают при введении корпоративных систем, связанных с автоматизацией основных бизнес-процессов компании, с автоматизацией управленческого учета. Ни для кого не секрет, что сейчас в России сложилась ситуация, при которой многие чиновники, менеджеры и т.д. стремится создать свой бизнес внутри компании, основанный на присвоении активов, передаче выгодных подрядов своим фирмам, и т.п. Причем этим могут заниматься и руководители компании, и даже первое лицо компании (если оно наемное). Корпоративные информационные системы, если они правильно спроектированы, практически ставят крест на подобной инициативе и, поэтому, их внедрение не может не иметь серьезного противодействия.
Причем противодействие имеет два выражения, прямое и скрытое.
Прямое противодействие – это хождение к руководству, компрометация системы, выдвижение массы «причин» по которым создание системы не выгодно, а работа на ней неэффективна.
Скрытое противодействие – выдача неверных исходных предпосылок при создании системы, настраивание коллектива против системы, блокирование действий по созданию системы, задержки ввода данных и введение неверных данных в действующую систему [22, с. 176].
Итак, разработка корпоративного портала - это создание автоматизированной информационной системы, автономной или объединяющей все необходимые информационные ресурсы компании. При этом корпоративный портал будет обеспечивать круглосуточную работу в реальном времени во всех городах и странах, в любой точке земного шара, где есть Интернет-доступ, а спутниковый Интернет и мобильный Интернет практически снимает все допустимые границы[28, с. 65].
Таким образом, сформулируем выводы по первой главе:
Интернет — это сравнительно новое, динамично развивающееся средство массовой коммуникации. Число пользователей Интернет растет в геометрической прогрессии, таким образом можно заключить, что быстро растущая аудитория сети Интернет - область повышенного интереса для большинства пиарщиков, так как это молодая, прогрессивная, инновационная часть целевой аудитории. 
Использование Интернет для информирования профессиональных групп, многотысячной международной общественности подписчиков ньюз-групп и дискуссионных листов, для продвижения идей в этих группах, для лоббирования уже превратило информационную супермагистраль в один из перспективных и мощных инструментов PR.
Сеть Интернет является электронным средством коммуникации, имеет ряд преимуществ перед другими средствами массовой коммуникации и содержит большой потенциал для дальнейшего развития PR в сети.
Одной из самых востребованных технологий в современных связях с общественностью является деятельность по созданию и развитию корпоративных вэб-сайтов.
Среди причин, делающих интернет-сайт обязательным элементом профессионального арсенала менеджеров по PR, следует выделить в первую очередь то, что он позволяет «общаться с целевой аудиторией напрямую»; пользователи Интернета сами, по собственной доброй воле разыскивают необходимую им информацию; Интернет на сегодняшний день является едва ли не самым оперативным средством массовой информации; интернет-сайт работает 24 часа в сутки 7 дней в неделю и потенциально способен сообщить о деятельности корпорации во всех уголках планеты. При этом стоимость такого масштабного коммуникационного канала на порядок ниже, чем других доступных PR-специалистам каналов. 
Интернет является не только средством PR-коммуникации, но и средством управления организацией, а также всемирной торговой площадкой.
Разработка корпоративного портала - это создание автоматизированной информационной системы, автономной или объединяющей все необходимые информационные ресурсы компании. При этом корпоративный портал будет обеспечивать круглосуточную работу в реальном времени во всех городах и странах, в любой точке земного шара, где есть Интернет-доступ, а спутниковый Интернет и мобильный Интернет практически снимает все допустимые границы.




ГЛАВА 2. АНАЛИЗ КОРПОРАТИВНОГО САЙТА ООО «РЕСУРС»

2.1 Общая характеристика организации

Предприятие  ООО «Ресурс» расположено по адресу 457000, Челябинская область, п. Увельский, Железнодорожная ул., д. 59, а/я 51, телефон  +7(35166) 31317,   www.uvelka.ru.
Учитывая все достоинства и недостатки организационно-правовых форм предприятий, для предприятия ООО «Ресурс» в соответствии с Гражданским кодексом РФ (ч. I) была выбрана организационно-правовая форма – общество с ограниченной ответственностью (ООО). 
Данная организационно-правовая форма была выбрана по следующим причинам:
1)	для ООО не требуется ежегодного предоставления отчетов о своей деятельности в печати.
2)	для ООО нет ограничений по количеству сотрудников
3)	не требуется личного участия членов объединения в делах общества
4)	участники ООО не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков в пределах стоимости своих вкладов.
ООО «Ресурс» входит в продовольственную компанию «Увелка», которая является комплексом современных перерабатывающих предприятий.
На российском рынке продовольственных товаров компания «Увелка» зарекомендовала себя наилучшим образом, сумев войти в число общепризнанных производителей продуктов питания. Компания «Увелка» - ведущий российский производитель высококачественных круп и хлопьев быстрого и удобного приготовления.
В настоящее время компания «Увелка» является переработчиком сырья и производителем круп и зерновых хлопьев, располагает собственной производственной базой.
В структуру компании входят три крупозавода:
1) крупозавод ООО «Прогресс» (бывший гречневый цех) – производят гречневую крупу;
2) крупозавод ООО «Злак-Инвест» выпускает горох, пшеничную, ячневую, чечевичную крупы;
3) крупозавод ООО «Ресурс» дорабатывают крупы поступающие с «Прогресса» и «Злак-Инвеста» до стандартов предприятия, определенных в ТУ и ВН. Выпускает в варочные пакетики и мягкую упаковку под торговыми марками «Увелка», «Домашние гарниры», рисы «Golden Fields», зерновые хлопья, крупы с добавками в варочных пакетиках «Итальянская трапеза».
Штат ООО «Ресурс» составляет более 500человек.
Компания осуществляет прямые поставки в более 80 городов страны областного значения. Поставленную продукцию в страны ближнего зарубежья: Украину, Беларусью, Казахстан и страны дальнего зарубежья: США, Австралию, Израиль, Германию.
Философия компании – удовлетворение потребностей потребителей, расширение ассортимента производимой продукции.
Миссия ООО «Ресурс»:
- для клиентов: наши покупатели всегда получают продукцию высокого качества за максимально низкую цену.
- для инвесторов: наш имидж у потребителей и возможности производства служат росту авторитета ООО «Ресурс», обеспечивают устойчивый доход и постоянное приращение акционерного капитала.
- для работников: мы гарантируем своим сотрудникам стабильную занятость, постоянное улучшение условий труда и достойное вознаграждение за продуктивный труд. 
Цель - создание финансового устойчивого, стабильно работающего предприятия на рынке.
Задача - сохранить уникальную технологию производства и высокое качество Увельской крупы, заботясь о здоровье покупателей.
В настоящее время приоритетными  направлениями деятельности копании являются:
- повышение капитализации компании ООО «Ресурс»;
- разработка стратегии развития ООО «Ресурс» в краткосрочной и долгосрочной перспективе;
- привлечение новых высокопрофессиональных кадров;
- повышение качества и конкурентоспособности производимой продукции;
- повышение финансовой прозрачности и инвестиционной привлекательности компании;
- заключение долгосрочных партнерских договоров с потребителями и поставщиками;
- развитие и совершенствование внешнеэкономических связей;
- привлечение инвестиций в развитие производительной базы предприятия;
- совершенствование системы управления предприятием на основе сбалансированной системы показателей;
- реализация экологических программ;
- организация работ по целевой подготовке и переподготовке кадров, развитие персонала;
- реализация социальных программ;
- благотворительная деятельность.
Итак, ООО «Ресурс», которое входит в состав компании «Увелка» - это динамично развивающаяся и набирающая обороты компания. Четкое соблюдение технологии, жесткие требования к исходному сырью и профессионализм специалистов позволяют получить продукт высокого качества.
Организационная структура управления ООО «Ресурс» является линейно-функциональной (приложение 1). 
Общее руководство осуществляет директор, который решает самостоятельно все вопросы деятельности предприятия, предусмотренные Уставом. Директор пользуется правом распоряжения имуществом и средствами предприятия, заключает договора, выдает доверенности, открывает в банках счета, утверждает штатное предприятие, издает приказы и дает указание, обязательные для исполнения всеми работниками предприятия.
На ООО «Ресурс» организационная структура разделена на следующие функциональные блоки:
- технический блок;
- производственный блок;
- коммерческий блок;
- экономический блок;
- социально-сбытовой блок.
К производственному блоку относят подразделения предприятия, непосредственно  осуществляющие основное и вспомогательное производство. Руководство этим блоком осуществляет заместитель директора по производству.
Техническую функцию выполняют отделы и управления, непосредственно подчиненные главному директору, она заключается в непосредственном обеспечении основного и вспомогательного производства. К таким подразделениям относятся: технологическое управление, управление технического развития, дирекция по реконструкции и строительству, ремонтно-эксплуатационное управление, управление промышленной безопасности, управление качества, отдел стратегического планирования.
Социально-бытовой блок. Это управление персоналом, управление объектами социальной сферы и быта, отдел охраны и оплаты труда. Задачами этого блока является: прием и увольнение работников, аттестация работников, предоставление населению коммунальных услуг, т.е. обеспечение  бытовой составляющей работников предприятия и решение возникающих социальных вопросов. Возглавляется данный блок директором по управлению персоналом. 
Коммерческий блок находится в ведении директора по закупкам и директора по маркетингу и продажам. Все подразделения коммерческого блока занимаются снабжением и поставкой необходимого сырья и оборудования, а так же сбытом произведенной на предприятии продукции. Экономическую функцию на рассматриваемом предприятии выполняют отделы, непосредственно подчиненные директору по экономике и финансам. К этому блоку можно отнести следующие отделы и управления: бюджетно-финансовое управление, бюджетный отдел, финансовый отдел, управление информационных технологий, отдел информационно-аналитического развития, главная бухгалтерия. Функциями этого блока являются обеспечение экономической составляющей на производстве.
Таким образом, организационная структура ООО «Ресурс» в принципе соответствует ее целям и задачам, что говорит об эффективности работы управления фирмой в плане организации.
Линейно-функциональная структура управления наиболее эффективна там, где аппарат управления выполняет рутинные, часто повторяющиеся и редко меняющиеся задачи и функции. Их  достоинства проявляются в управлении организациями с массовым или крупносерийным типом производства, а также при хозяйственном механизме защитного типа, когда производство наименее восприимчиво к прогрессу в области науки и техники.
Недостатки линейно-функциональной структуры управления: 
- несоответствие между ответственностью и полномочиями у руководителей разных уровней управления и подразделений;
- превышаются нормы управляемости, особенно у директоров и их заместителей;
- формируются нерациональные информационные потоки;
- чрезмерно централизуется оперативное управление производством;
- не учитывается специфика работы различных подразделений;
- отсутствие необходимых при этом типе структуры нормативных и регламентирующих документов;
- отсутствие тесных взаимосвязей и взаимодействия на горизонтальном уровне между производственными подразделениями;
- чрезмерно развитая система взаимодействия по вертикали подчинение по иерархии управления;
- длительная процедура принятия решений;
- снижение ответственности исполнителей за работу в результате обезличивания в выполнении ими своих обязанностей, поскольку исполнитель получает указания от нескольких руководителей;
- нарушение принципов единоначалия и единства распорядительства.
Компания ООО «Ресурс» имеет фирменную концепцию, которая заключается в том, что компания производит в широком ассортименте продукты питания, соответствующие трём основным требованиям:
- Продукты входят в традиционный рацион жителей России;
- Полностью натуральные продукты;
- Крупы и хлопья только высокого качества.
[bookmark: _Toc219730189]Ассортимент компании включает все традиционно используемые в России виды круп. 
На основе этого ООО «Ресурс» определяет для себя следующую целевую аудиторию:
1. Покупатель (тот, кто принимает решение о покупке товара) - женщины (реже мужчины) 20-45 лет (возможно старше), с доходом средним, выше среднего и высоким, социально активные, ценящие быстроту и удобство приготовления, как правило, предпочитающие натуральные продукты, безопасные для здоровья.
1. Потребитель (тот, кто потребляет продукт, при условии, что его мнение влияет на покупку):
- люди, ограниченные во времени на приготовление пищи (профессиональная и социальная занятость);
- люди, ценящие простоту и удобство в процессе приготовления пищи;
- дети, самостоятельно готовящие себе обед \ ужин;
- люди, предпочитающие продуктам быстрого (моментального) приготовления натуральные продукты;
- люди, предпочитающие современные (модные) продукты.
Таблица 3. 
Основные мотивы покупки продукта, ситуации потребления
	Почему покупают именно этот продукт?
	В каких ситуациях потребляют продукт?

	Быстро готовить
Просто и удобно готовить
Должен быть дома на «всякий случай»
Устраивающий по вкусовым качествам
	Дома
На работе (при возможности варить)
На даче
В походах



Продукция ООО «Ресурс»  предназначена для людей, ритм жизни которых часто не позволяет им тратить большое количество времени на приготовление пищи. Крупы ООО «Ресурс» представляют собой оптимальное решение – продукт сохраняет высокое качество и полезность отборных круп, а способ приготовления значительно упрощается.
Важнейшим этапом при выработке эффективной стратегии фирмы, является стратегический анализ, который должен дать реальную оценку собственных ресурсов и возможностей применительно к состоянию (потребностям) внешней среды, в которой работает фирма. Проводят первичный стратегический анализ с помощью составления матрицы SWOT. Методология SWOT-анализа предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей.
Таблица 4 
SWOT – анализ деятельности ООО «Ресурс»
	Сильные стороны 
Широкий рынок сбыта 
Гибкая система скидок
Удобные условия доставки товара клиенту
Внимательное отношение к заказчику и  долгосрочное сотрудничество 
Оказание консультационных и инженерных услуги 
Увеличение объёма рекламы
Гибкий производственный цикл
Молодые, перспективные кадры
Возможность обучения кадров
Высокий образовательный уровень персонала
 Эффективная система мотивации сотрудников
Деловая и профессиональная специализация 
Умение сотрудников работать в команде
Разработка планов по комплексному обслуживанию предприятий
Активное участие в общественной жизни Увельского района
	Возможности
Политическая стабильность
Снижение ставки рефинансирования
Рост покупательной способности рубля
Стабилизация курса доллара
Создание в скором будущем единого экономического пространства на территории России, Украины, Белоруссии и Казахстана
Снижение таможенных пошлин
Большой рынок рабочей силы высокой квалификации
Большой выбор поставщиков
Появление современных технологий производства и высокоэффективного оборудования


	Слабые стороны
Отсутствие маркетинговых исследований
Высокие цены
Недостаточно знаний о конкурентах
Высокая текучесть кадров
Невысокий уровень гибкости во взаимоотношениях сотрудников
Ухудшение финансовой ситуации
Снижение рентабельности деятельности вследствие опережающего роста издержек 
Неэффективное использование ресурсов
Кредитование предприятия связано с риском
Значительный износ оборудования 
Недостаток квалифицированных рабочих 

	Угрозы
Нестабильное финансовое положение заказчиков
Повышение требований к качеству продукцим и низким ценам
Рост числа конкурентов
Нестабильность цен поставщиков
Нестабильность поставок со стороны поставщиков
Риск использования конкурентами современных технологий
Повышение цен на энергоносители
Повышение цен на транспортные перевозки
Высокие налоги
Критическое состояние производственной инфраструктуры
Рост удельной энерго- материало-, природоемкости производства
Рост числа техногенных аварий



Оценим количественно выявленные сильные и слабые стороны, а также возможности и угрозы.
Таблица 5
Количественный SWOT-анализ
	Факторы 
	Важность (Х)
	Влияние (Y)
	Результат 

	Сильные стороны

	Широкий рынок сбыта 
Гибкая система скидок
Удобные условия доставки 
Внимательное отношение к заказчику и долгосрочное сотрудничество 
Оказание консультационных и инженерных услуги 
Увеличение объёма рекламы
Развитие собственного производства
Гибкий производственный цикл
Молодые, перспективные кадры
Возможность обучения кадров
Высокий образовательный уровень персонала
 Эффективная система мотивации сотрудников
Деловая и профессиональная специализация 
Умение сотрудников работать в команде
Разработка планов по комплексному обслуживанию предприятий
Активное участие в общественной жизни Увельского района
	3
3
3
2
2

2

3


3
3
2
3
2
3
3
3
3
3

2
	3
3
2
3
3

2

3


2
2
2
3
2
3
2
3
2
2

2
	9
9
6
6
6

4

9


6
6
4
9
4
9
6
9
6
6

4

	Итого \ среднее
	131\6,55

	Слабые стороны

	Отсутствие маркетинговых исследований
Высокие цены
Недостаточно знаний о конкурентах
Высокая текучесть кадров
Невысокий уровень гибкости во взаимоотношениях сотрудников
Ухудшение финансовой ситуации
Снижение рентабельности деятельности вследствие опережающего роста издержек 
Неэффективное использование ресурсов
Кредитование предприятия связано с риском
Значительный износ оборудования 
Недостаток квалифицированных рабочих
	3
2
3
2
2

3
3

3
3
2
3
2
	2
2
2
1
2

3
3

3
2
2
2
2
	6
4
6
3
4

9
9

9
6
4
6
4

	Итого \ среднее
	69\5,75

	Возможности 

	Политическая стабильность
Снижение ставки рефинансирования
Рост покупательной способности рубля
Стабилизация курса доллара
Снижение таможенных пошлин
Большой рынок рабочей силы высокой квалификации
Большой выбор поставщиков
Появление современных технологий производства 
	2
3
2
3
2
3
3
2

3
	1
3
2
2
2
3
3
2

2

	2
9
4
6
49
9
4
9

2


	Итого \ среднее
	73\6,08

	Угрозы 

	Повышение требований к качеству товара и низким ценам
Рост числа конкурентов
Нестабильность цен поставщиков
Нестабильность поставок со стороны поставщиков
Риск использования конкурентами современных технологий
Повышение цен на энергоносители
Повышение цен на транспортные перевозки
Высокие налоги
Критическое состояние производственной инфраструктуры
Рост удельной энерго- материало-, природоемкости производства
Рост числа техногенных аварий
	2

2
2
2

2
3

2
2
3
3
2
2
2
1
	2

1
1
3

2
3

1
2
3
3
3
1
2
1
	4

2
2
6

4
9

2
4
9
9
6
2
4
1

	Итого \ среднее
	73\4,87


Оценка важности фактора для организации (Х):
3 – большое значение
2 – умеренное значение
1 – слабое значение
Оценка влияния на организацию (Y):
3 – сильное влияние
2 – умеренное влияние
1 – слабое влияние
0 – отсутствие влияния 
Таким образом, проведенный количественный SWOT-анализ позволяет сделать вывод о том, что сильный стороны ООО «Ресурс» и возможности среды позволят компании преодолеть её слабые стороны, а также устранить имеющиеся угрозы.
Система управления персоналом необходима для обеспечения эффективности работы предприятия.
Персонал ООО «Ресурс»  укомплектован высококвалифицированными специалистами. Персоналом занимается отдел кадров, являющийся самостоятельным структурным подразделением ООО «Ресурс», создается и ликвидируется приказом директора компании. Отдел кадров  возглавляет начальник, назначаемый на должность приказом директора предприятия. Начальник отдела кадров  непосредственно подчиняется Директору и  является прямым руководителем сотрудников отдела кадров. На 01.09.2012год списочная численность рабочих кампании ООО «Ресурс» составила 536 человек (на 01.09.2011г.-624человека).
Таблица 6
Среднесписочная численность работников ООО «Ресурс»
	организация
	Среднесписочная численность работников 01.09.12
	Среднесписочная численность работников 01.09.11.
	Изменение
 численности

	ООО «Ресурс»
	536
	624
	-88



Таблица 7
Состав персонала по категориям
	На 01.09.2011год
	ООО «Ресурс»

	Руководители
	37

	Специалисты
	94

	Другие служащие
	24

	Рабочие всего
	381

	итого
	536



Молодежи в возрасте до 30 лет - 43,9 %, пенсионного возраста – 0,5 %
Таблица 8
Структура персонала по возрасту
	На 01.09.2012год
	До 30 лет.
	31-40 лет
	41-50
	51-60
	От 61
	всего

	ООО «Ресурс»
	248
	160
	86
	40
	2
	536



Средний возраст работников – 21-40 лет

Таблица 9
Структура персонала по возрасту по образованию
	Группировки
	Количество работников
	Среднее(полное) общее образование
	Начальное профессиональное образование
	Среднее профессиональное образование
	Незаконченное высшее
	Высшее профессиональное

	ООО «Ресурс»
	539
	176
	142
	93
	3
	122



Все работники предприятия в зависимости от степени участия их в производственной деятельности делятся на промышленно-производственный и непромышленный персонал.
К промышленному персоналу относятся работники, занимающиеся непосредственно производством продукции или услуг.
Промышленно-производственный персонал зависит от выполняемых в производстве функций и делится на:
- рабочих (основных и вспомогательных);
- инженерно-технических работников  (ИТР);
- служащих;
- младший обслуживающий персонал  (МОП);
- учеников;
- работников охраны;
К рабочим относятся лица, непосредственно участвующие в
осуществлении производственного процесса.
К инженерно-техническим работникам относятся специалисты, выполняющие функции технического, организационного и экономического руководства, а так же управления предприятие. Служащие работники – те, кто заняты счетно-бухгалтерскими, статистическими, делопроизводственными и административно-хозяйственными функциями.
К младшему обслуживающему персоналу  можно отнести работников, осуществляющих функции по уходу за служебными помещениями, обслуживанию рабочих, ИТР и служащих.
Сторожевая и пожарная охраны следят за сохранность материальных ценностей и имущества предприятия.
Предприятие ООО «Ресурс» подразделяет персонал по следующим категориям: руководители; специалисты; служащие; рабочие; ученики; младший обслуживающий персонал.
Преобладает система стимулирующих воздействий на персонал организации. Организация делает упор на использование различных стимулов (как правило, материальных) для повышения заинтересованности сотрудников организации в производительном труде. Для создания у работников заинтересованности в высоких результатах своего труда существует однозначная связь между результатами труда и заработной платы. 
Так же присутствует гармоничное сочетание комплекса стимулирующих воздействий и мотивационного управления персоналом, при охватывающем (базовом) характере мотивационной политики. Такая политика реализуется развитыми во всех отношениях организациями, в которых уже сформирована ценностная корпоративная культура при наличии поддержки этой культуры справедливым механизмом распределения материальных благ организации. 
В организации присутствует корпоративная культура, включающая в себя механизмы управления мотивацией персонала, куда более прочное основание, чем материальное стимулирование. Такая организация, например, сможет выжить и в тяжелые кризисные времена, что вряд ли удастся организации, где основой заинтересованности в труде работников являются только высокие зарплаты и премии. Кроме того, практический опыт наиболее успешных японских компаний в области кадровой стратегии подтверждает то, что корпоративная культура и ценностные ориентации куда важнее материальных вознаграждений и других стимулирующих средств. 
Премия по результатам работы предприятия - начисляется всем работникам ООО «Ресурс». Кроме того, в ООО «Ресурс» действуют различные виды единовременного вознаграждения, например, за рационализаторские предложения, за культуру производства и пр., порядок выплат которых устанавливается регламентирующими документами или документами организационно - распорядительного характера (Приказы, распоряжения о разовом поощрении). К единовременным вознаграждениям также можно отнести индивидуальные надбавки за победу в конкурсе среди предприятий.
Предприятие работает скользящим графиком, то есть рабочая неделя с предоставлением выходных дней по специальному графику. Работают рабочие по пятидневной рабочей неделе, но одну неделю с понедельника по пятницу с выходными в субботу и воскресенье, вторую – со вторника по субботу с выходными днями в воскресенье и понедельник и т.д.
 По желанию работника, работавшего в выходной день, ему может быть предоставлен другой день отдыха. В этом случае работа в выходной день оплачивается в одинарном размере, а день отдыха оплате не подлежит.
Компания является лидером на отечественном рынке пакетированных круп. На российском рынке пакетированных круп общая доля торговой марки «Увелка» и «Golden Fields» составляет 75%. Ежегодно рост объемов продаж увеличивается в среднем на 14%.
Ассортимент компании составляет из 86 ассортиментные позиции: 24 позиции в варочных пакетиках торговой марки «Увелка», 11 видов «Домашних гарниров», 9 видов зерновых хлопьев, 6 позиций «Итальянской трапезы», 12 видов шоу-боксов, мука гречневая.
Качество продукции подтверждено  наиболее чем 30 выставках международного и российского масштабов. Продукция компании неоднократно отмечена дипломами и медалями международных и отечественных выставок и ярмарок: «Продэкспо», «World Moscow», «Российские продукты питания», «Зеленая неделя» в Берлине.
Продукция удостоена золотых медалей международной выставки «Экологически чистая продукция», входит в 100 лучших товаров России, 20 лучших товаров Челябинской области. 
В 13 международном фестивале рекламы и упаковки в Москве упаковка нового продукта компании «Увелка», рис «GOLDEN FIELDS», получила награду – золотое яблоко за лучший дизайн.
Предприятие ООО «Ресурс» раз в год принимает участие в международных выставках. Последняя выставка проходила в Германии, где предприятие ООО «Ресурс» заняло первое место. В феврале 2008 года предприятие ООО «Ресурс» принимало участие в  выставке, которая проходила в Москве. В выставке принимали участие 50 лучших фирм.  
Работники отдела сбыта осуществляют прямые поставки в более 80 городов страны областного значения. Поставляют продукцию в страны ближнего зарубежья: Украину, Беларусью, Казахстан и страны дальнего зарубежья: США, Австралию, Германию.
Многолетний опыт работы компании позволяет ей хорошо разбираться в потребительских предпочтениях, разрабатывать и предлагать только самые лучшие и востребованные продукты. И благодаря этому быть конкурентоспособной компанией на продовольственном рынке.  Процесс производства включает все основные и дополнительно разработанные специалистами компании этапы. Он начинается с тщательного отбора поставщиков сырья, включает подготовку сырья к переработке, бережное и заботливое его хранение, переработку зерна в крупу по самым совершенным технологиям, оригинальную расфасовку и отпуск готовой продукции клиентам с максимальным учетом их интересов.
На предприятии имеется собственная лаборатория с государственной аккредитацией и лицензий Министерства здравоохранения РФ.
На предприятии применяется технологическая схема обработки круп, который значительно отличается от общепринятой. Данная технология разрабатывалась и совершенствовалась в течении длительного времени специалистами компании и является уникальным технологическим секретом.
Предприятие работает с поставщиками сырья на постоянной основе.
Компания имеет свои представительства со штатом мерчандайзеров в крупных городах областного значения.
Компания сотрудничает с ведущими консалтинговыми агентствами г.Москвы и все свои разработки внедряет только на основании многочисленных маркетинговых исследований и опросом мнений конечного потребителя продукции. Также компания проводит постоянное продвижение своего продукта, с учетом современных технологий  продвижения  товара, таких как:  статьи и модули в СМИ; реклама на ТВ; печатная рекламная продукция для оформления мест продаж; оформление банеров (щитовой рекламы); наличие сайта в Интернете; проведение промо-акций и дегустаций в магазинах для конечного потребителя; проведение бонус акций для партнеров компании и торговых точек; размещение рекламы продукция «Увелка» на транспорте (автобусах, машинах); представление услуг мерчандайзинга в местах реализации товаров и т. д.
В настоящее время приоритетными  направлениями деятельности копании являются:
- повышение капитализации компании ООО «Ресурс»;
- разработка стратегии развития ООО «Ресурс» в краткосрочной и долгосрочной перспективе;
- привлечение новых высокопрофессиональных кадров;
- повышение качества и конкурентоспособности производимой продукции;
- повышение финансовой прозрачности и инвестиционной привлекательности компании;
- заключение долгосрочных партнерских договоров с потребителями и поставщиками;
- развитие и совершенствование внешнеэкономических связей;
- привлечение инвестиций в развитие производительной базы предприятия;
- совершенствование системы управления предприятием на основе сбалансированной системы показателей;
- реализация экологических программ;
- организация работ по целевой подготовке и переподготовке кадров, развитие персонала;
- реализация социальных программ;
- благотворительная деятельность.
Сбыт продукции – это один из аспектов коммерческой деятельности производственного предприятия. Сбыт является средством достижения поставленных целей предприятия и завершающим этапом выявления вкусов и предпочтений покупателей.
Сбытовая деятельность ООО «Ресурс» начинается с разработки прайс-листа. Начальник отдела сбыта и главный экономист рассчитывают цену продукции и согласовывают прайс-лист с заместителем директором по сбыту. Утвержденный прайс-лист подписывается директором предприятия. Рассылается потенциальным клиентам.
Следующим этапом является доведение информации о продукции предприятия потенциальным клиентам посредством:
- выездов специалистов отдела сбыта к потенциальным потребителям;
- участие специалистов отдела сбыта в специальных выставках и тендерах;
- рассылки рекламных материалов и коммерческих предложений потенциальным потребителям;
- рассылки образцов продукции потенциальным потребителям;
- размещение рекламной информации о предприятии в сети Интернет.
Специалист отдела сбыта получает заказ на поставку продукции от потенциального клиента. Затем специалист отдела сбыта собирает и обрабатывает информацию о клиенте. Делает запрос документов необходимого для оформления договора. Ведет журнал учета потребителей в электронном виде.
Юридическим отделом разрабатывается проект договора, рассматривается в двух экземплярах и проходит процедуру согласования внутри предприятия на возможность выполнения договора. Сформированный проект договора утверждается заместителем директора по сбыту, отправляется по электронной связи или факсу на согласование потенциальному потребителю. После чего потенциальный потребитель высылает подписанный директором договор, затем отправляется на подпись директору ООО «Ресурс». 
Заключенный договор регистрируется в специальном журнале. После чего оригинал договора отправляется в бухгалтерию через бухгалтера оператора в отделе выписки. 
После получения заявки специалист отдела сбыта регистрирует заявку в программе 1С (Управление Производственным Предприятием).
Специалист отдела сбыта формирует пакет документов для партнера и склада готовой продукции (отгрузочные документы). 
Передача в отдел выписки: 
- документов от транспортного отдела с данными на транспорт (грузоперевозчик, марка автомобиля, ФИО водителя и доверенности от транспортной компании на грузоперевозку); 
- передача заявки на отгрузку; 
- заявка на рекламные материалы. 
На основе полученных документов бухгалтер-оператор делает выписку (товарно-транспортные накладные, расходные накладные, счет-фактуры, товарные накладные). 
Полученные из отдела выписки оформленные документы подписываются заместителем директора по сбыту.
Специалист отдела сбыта подготавливает сопроводительное письмо с указанием лиц имеющих право получения товара и право подписи на документах.
Сформированные документы специалист отдела сбыта передает документы на склад готовой продукции и на склад рекламы.
Продукция резервируется начальником производства в соответствии с заявкой сделанной специалистом отдела сбыта. 
Специалист отдела сбыта с учетом заявки заказывает в транспортном отделе транспорт (вагон, машина, контейнер). 
В течении двух-трех дней готовятся документы на отгрузку, согласовывается дата отгрузки.
Сертификаты качества и удостоверения качества заказываются в Челябинской Межобластной ветеринарной лаборатории. Образцы проверяются на соответствие с нормами. Если продукция соответствует всем нормам, указанным в технических условиях (ТУ), то выдаются сертификаты качества.
После получения транспорта и сбора всех документов для отгрузки, производится загрузка с учетом заявки партнера. 
Транспорт подгоняют к складу готовой продукции, затем с помощью электропогрузчиков продукция загружается, под контролем лаборанта склада готовой продукции. 
Продукция располагается на паллетах, с помощью которых облегчается погрузка в транспорт и предотвращается повреждение товара. Лаборант отгрузки прикладывает сертификат качества, рекламные материалы (воблеры, джумби, полиэтиленовые пакеты с логотипом «Увелка», шариковые ручки с логотипом «Увелка», флаги и д.р.) на выпускаемую продукцию и удостоверение качества.
 Специалистом отдела сбыта заносится запись в журнал заезда автотранспорта на погрузку. После отгрузки получает от лаборанта информацию о произведенной отгрузке со склада готовой продукции.
Специалист отдела сбыта отправляет отгрузочные документы по электронной почте, т.е. информирует клиента об отгрузке товара. Затем получает информацию от потребителя о прибытии товара. Фиксирует это в специальном журнале.
Информация о качестве отгруженной продукции проводиться устным опросом потребителя и регистрируется в специальном журнале.
Планирование сбыта  осуществляется  по  направлениям: на известном  рынке  и  на   свободном   рынке.   Под   известным   рынком подразумеваются  заказы  государственных  организаций и поставка товаров по долгосрочным контрактам. 
Главным  в  планировании  сбыта на известном рынке является разработка портфеля заказов предприятия. Основным содержанием планирования сбыта на  свободном  рынке  являются прогнозирование сбыта продукции, разработка  планов  сбыта.
Важной составной частью планирования сбыта  является  система  планов. На ООО «Ресурс» система планов представлена стратегическим (долгосрочным) и среднесрочным планами предприятия, а также годовой и краткосрочные планы сбыта предприятия.
Прогноз поведения конкурентов строится на основе учета следующих факторов: размеров, темпов роста и прибыльности предприятий конкурентов; мотивов и целей производственно-сбытовой политики и др. На базе анализа факторов формируются выводы о сильных и слабых сторонах стратегии конкурентов. 
Характеристика и оценка фактического состояния по 10 бальной шкале. Данные, полученные при анализе занесем в таблицу 10.

Таблица 10.
Анализ конкурентов и конкуренции
	№  пп
Критерий  конкурента
	ООО «Ресурс»
	Конкуренты

	
	
	Конкурент №1
	Конкурент №2
	Конкурент №3

	
	
	ИП «Мартынов»
	ИП
«Крупное подворье»
	ИП
 «Мука и крупы»

	1. Использование конкурентом методов конкурентной борьбы
	4
	4
	3
	4

	2 .Доля рынка
	6
	6
	4
	2

	3 . Перспективы развития
	3
	3
	2
	7

	4.Местонахождение
	3
	3
	3
	3

	5 Производственные возможности
	6
	6
	3
	4

	6 Цены, ценовая политика, качество, упаковка товара.
	8
	9
	3
	2

	7 Финансовое состояние
	4
	4
	3
	6

	8 Доля собственного капитала
	8
	9
	8
	7

	9 Реклама нового товара
	3
	3
	3
	6

	ИТОГ
	45
	47
	32
	41



При сравнительном анализе конкурентных преимуществ предприятий, осуществляющих свою деятельность в одном географическом районе, можно сделать вывод, что ни одно из этих предприятий не является большим конкурентом ООО «Ресурс» кроме ИП «Мартынов».
Таким образом,  ООО «Ресурс» - это динамично развивающаяся и набирающая обороты компания. Четкое соблюдение технологии, жесткие требования к исходному сырью и профессионализм специалистов позволяют получить продукт высокого качества. Организационная структура управления ООО «Ресурс» является линейно-функциональной и в принципе соответствует ее целям и задачам, что говорит об эффективности работы управления фирмой в плане организации. Проведенный количественный SWOT-анализ позволяет сделать вывод о том, что сильный стороны ООО «Ресурс» и возможности среды позволят компании преодолеть её слабые стороны, а также устранить имеющиеся угрозы.
Производственный процесс ООО «Ресурс»  заключается в основном в производстве и реализации продукции.  Особенное внимание обращено на экологичность и качество производимой продукции. Контроль качества ведется на всех уровнях производства. Организация производственной деятельности является эффективной, т.к. производственные мощности используются максимально.
Главным направлением развития ООО «Ресурс»  является обеспечение прибыльности путём рациональной организации производственного процесса, включая управление и развитие инновационной базы, эффективное использование кадрового потенциала, а также наращивание объёмов производства и реализации продукции, обеспечивая устойчивую конкурентоспособность.

2.2 Анализ корпоративного сайта www.uvelka.ru с точки зрения PR-технологий

Чаще всего под понятием «паблик рилейшнз в сети Интернет» понимаются следующие виды деятельности:
Создание и поддержание веб-сайта, среди прочих функций которого важное место занимают имиджевая и коммуникативная.
Взаимодействие со СМИ в Интернете.
Мониторинг веб-форумов и участие в них.
Создание событий и их освещение.
Сайт организации, служит самым простым и самым «видимым» инструментом коммуникации, к которому получает доступ любой желающий. Рассмотрим содержание и оформление корпоративного сайта на примере сайта www.uvelka.ru ООО «Ресурс».
Сайт ООО «Ресурс»  - это набор информационных блоков и инструментов для взаимодействия с целевой аудиторией, которая представлена реальными и потенциальными клиентами и партнерами, а также представителями средств массовой информации. Поэтому то, какая информация и как будет представлена на сайте, а также техническое оформление сайта, находится в сильной зависимости от того, кто является целевой аудиторией и что сайт должен до нее донести, какие возможности предоставить.
Стоит отметить, что адрес сайта www.uvelka.ru (имеется в виду доменное имя) является коротким, запоминающимся и отражающим деятельность и название компании, поэтому он является ценным ресурсом, например, при проведении рекламной кампании. Сайт ООО «Ресурс» размещен в Интернет, он зарегистрирован в каталогах (наиболее значимыми являются Yandex, Rambler и Mail).
Сайт www.uvelka.ru прошел следующие этапы в период своего создания: разработка технического задания; создание эскизов дизайна главной и рабочих страниц сайта; проектирование структуры сайта; программирование шаблонов-разделов; тестирование; наполнение сайта информацией.
Дизайн сайта полностью выдержан в строгом фирменном стиле ООО «Ресурс». Сайт создавался как имиджевый, поэтому дизайн должен формировать впечатление, как о серьезной, крупной компании, которая надежна для клиентов, партнеров и инвесторов.
В оформлении сайта использовались легкочитаемые шрифты, сочетание темный шрифт на светлом фоне и светлый шрифт на темном фоне.
Информация на сайте  доступна и располагается в логической последовательности. Гиперссылки точные и четко выделенные, каждый уровень внутри сайта позволяет пользователю возвращаться на предыдущий уровень или переходить к следующему.
Поскольку мы читаем слева направо, то наиболее важная информация должна быть расположена в левой части экрана, чтобы посетитель прочел ее в первую очередь, данное требование выдержанно на сайте ООО «Ресурс».
На официальном сайте ООО «Ресурс» выложена «классическая» информация о зерноперерабатывающем предприятии и производимой продукции.
На главной странице размещена следующая информация: это новостной блок (все новости с положительным оттенком, касаются успехов и наград ООО «Ресурс») и характеристика предприятия.
Цитата с сайта: 
«ООО «Ресурс» 
- Компания «Увелка» сегодня – это современное предприятие-переработчик сырья и производитель высококачественных круп и зерновых хлопьев. Мы предлагаем вам кашу в варочных пакетиках: гречку, рис, пшено и многое другое, чтобы поддержать здовровое питание как образ жизни..
Производство круп в варочных пакетах и мягкой упаковке, каш быстрого приготовления и зерновых хлопьев. Обзор продуктов. Акции для покупателей. Информация для поставщиков, дилеров и дистрибьюторов. 
- «Больше всего мы ценим любовь наших покупателей и стараемся постоянно совершенствовать качество, расширять ассортимент выпускаемой продукции.»
В разделе «Продукция» представлен полный ассортимент выпускаемой продукции, а также состав, сроки и условия хранения товара.
Информация о видах деятельности, истории компании, ее товарах или услугах помогает установить контакт с потенциальным партнером по бизнесу или покупателем. Вся рекламная и представительская продукция, рекламные ролики на телевидении и радио снабжены информацией о сайте. 
Участвуя на переговорах или выставках, представитель ООО «Ресурс»  порой не имеет возможности и времени предоставить всю необходимую информацию оппоненту. Адрес корпоративного сервера на его визитке или небольшом буклете решает эту проблему. Потенциальный партнер, заинтересованный продукцией крупозавода, обязательно заглянет на сайт.
В разделе «Производство» представлен общий план предприятия, а также каждый цех в отдельности. Информация о цехах представляет собой обзор деятельности каждого подразделения ООО «Ресурс», а также фотографии. Все это, разумеется, представляет крупозавод в выгодном свете. Хотя уже само наличие сайта является плюсом для предприятия.
Каталог продукции, предлагаемой фирмой на   рынке, служит хорошей поддержкой сбыта. Посетитель сайта, получивший подробную информацию продукции ООО «Ресурс», является уже подготовленным покупателем. Посещая фирменные магазины, он уже знает, что ему нужно.
Раздел «Компания» включает в себя контакты руководителей, начальников отделов. Здесь также представлена фотогалерея, всевозможные награды.
Раздел «Пресс-центр», пожалуй, представляет собой подобие обратной связи. Здесь имеется рубрика «Часто задаваемые вопросы». Но вопросы подобраны так, чтобы показать преимущества продукции крупозавода ООО «Ресурс».
Раздел «Вакансии» на сайте www.audi-rostov.ru служит хорошим помощником для менеджера по персоналу, который размещает в разделе информацию о свободных вакансиях. Можно с уверенностью сказать, что Интернет становится одним из эффективнейших средств для сбора информации о специалистах. 
Раздел «Социальная ответственность» посвящен структурным подразделениям ООО «Ресурс». Все это, конечно, также работает на имидж птицеводческого предприятия.
Нет форумов, гостевой. Это, в свою очередь, могло бы помочь крупозаводу быть более открытым предприятием для своих потребителей. А маркетологи также могли бы использовать этот раздел для анализа общественного мнения и формирования желаемого.
Сайт также не дает возможности оперативного взаимодействия со СМИ. Но в целом, сайт достаточно информативен. Потребитель имеет возможность ознакомиться с продукцией и со всей деятельностью ООО «Ресурс», хотя и не может высказать свое мнение. А в том случае, если это мнение будет положительным, то только поможет предприятию в реализации товара. Но и отрицательное мнение необходимо высказывать. На основе этого можно совершенствовать не только производимый товар, но и производить анализ общественного мнения.
Наличие у организации корпоративного веб-сайта сегодня считается не просто делом престижа, но необходимостью. «Если Вы не представлены в Интернете — Вы просто не существуете» — этой фразой можно описать значение веб-сайта для организации, даже если ее деятельность не связана с информационными технологиями и продажей товаров в Интернете. [4, с. 145]. 
В Сети при упоминании организации в статьях или новостях ссылки делаются на корпоративный сайт. На сегодняшний день уже не встает вопрос: нужен сайт или не нужен, но очень актуальна тема, как сделать сайт максимально эффективным с точки зрения успешной коммуникации и поддержания благоприятного имиджа. Поэтому создание и поддержка (регулярное обновление информации) сайта являются одним из важных компонентов PR-деятельности для производителя высококачественных круп и хлопьев быстрого и удобного приготовления крупозавода ООО «Ресурс» в сети Интернет.
Использование сайта позволяет ООО «Ресурс» существенно снизить затраты на public relations за счет перенесения акцента с традиционных средств, например печатных материалов, на информационную форму представления в Интернете. Как следствие, это приводит к снижению тиражей и сокращению количества фото и печатных материалов. 
Благодаря наличию собственного сайта, конкуренция переходит на новый уровень, так как Интернет значительно изменяет пространственный и временной масштабы среды ведения коммерции. Расстояние между продавцом и покупателем играет роль лишь с точки зрения транспортных издержек. Это открывает перед фирмой возможность расширения целевой аудитории и общения с глобальной аудиторией. Временный масштаб также значительно отличается от обычного и позволяет фирмам принимать решение в несколько раз быстрее, чем раньше. 
Преимуществом использования собственного web-сайта ООО «Ресурс»  перед другими средствами public relations является возможность обновления информации в реальном времени без каких-либо затрат на оперативность изменений. На сайте опубликованы специальные предложения, условия лизинга, представлена текущая информация для клиентов. Инструменты Интернета активно используются в настоящих кризисных условиях, когда Центр нуждается в срочной реакции на изменение рыночной ситуации. С помощью программного модуля, автоматизирующего процесс обновления контента, администратор сайта может очень просто и оперативно выкладывать на сайт новую информацию.
Но создание сайта – это было всего лишь начало восхождения к вершинам ТОП-10 ведущих поисковых систем. Свыше 90% посетителей Интернет никогда не просматривают больше, чем две первые страницы в любом из поисковиков, и без продвижения и оптимизации - сайт мог остаться на последних страницах поисковых машин (Яндекс, Google, Рамблер и т.д.), до которых, как правило, пользователи не добираются. 
Результатом оптимизации сайта стал устойчивый рост посещаемости сайта, главным образом за счет увеличения трафика с поисковых серверов целевой аудитории по профильным запросам.
Поисковая оптимизация или оптимизация сайта - это совокупность работ, направленных на повышение видимости сайта поисковыми системами по профильным запросам пользователей Интернета. Основной задачей поисковых систем является поставка на сайты целевой аудитории и потенциальных клиентов. Согласно проведенным исследованиям поисковые роботы помогают найти информацию примерно для 85% пользователей, и примерно от 70% до 95% посещаемости сайта именно их заслуга. 
Раскрута сайта выступает гарантом того факта, что компания успешно работает в условиях развития экономики и использует в своей работе современные методы продвижения своей продукции и имиджа компании, обеспечивая легкий и простой доступ к личной информации. 
Раскрутка сайта позволила привлечь на сайт новых посетителей и потенциальных клиентов, и способствовала росту имиджа у реально существующих клиентов. Продвижение сайта облегчает поиск вашей компании через места скопления в сети потенциальных клиентов, и при помощи поисковых систем либо тематических сайтов. Сайт компании станет первоочередным, главным источником информации для потенциальных клиентов и людей, мнение которых является наиболее значимым в силу особенности аудитории Интернета.
Поисковые системы — это первенствующий из каналов, благодаря которому новые посетители приходят на сайт. Продвижения сайта в поисковых системах рассчитано на долгий эффект.
Главной целью продвижения сайта в поисковых системах является размещение ссылок на сайт на более высоких позициях в результатах поисковиков по запросам, которые вводит пользователь при поиске услуг, товаров или иной информации об ООО «Ресурс». Продвигая сайт в поисковых системах, автоматически увеличивается количество потенциальных клиентов.
Проводится анализ посещаемости сайта, источников трафика и географии посетителей. Выявляются наиболее популярные пути посетителей. Также анализируются самые посещаемые страницы сайта.
Гарантией успешного продвижения web-сайта явилось полное выполнение комплекса следующих работ: 
- Сбор и анализ истории всех запросов ключевых вопросов, слов и словосочетаний, которые максимально отвечают характеру бизнеса компании (так называемое построение семантического ядра);
- Анализ конкурентных компаний;
- Модификация и дополнение сайта с целью перехода на более высокие позиции сайта в результатах поиска в поисковых системах (поисковая оптимизация);
- Регистрация сайта в поисковых системах, при надобности обмен ссылками;
- Качественный анализ и мониторинг всех этапов раскрутки.
Среди обилия информации в Интернете главное — не затеряться в безбрежных просторах Сети. Выполнению этой цели могут служить различные факторы воздействия: анимация, звуковое сопровождение, которые концентрируют внимание пользователя на необходимых аспектах. На сайте ООО «Ресурс» фактором эффективного воздействия является мультимедийные ролики, воздействуя на подсознание, ненавязчиво формируя настроение и удерживая пользователей на страничках сайта. Поэтому главными требованиями для PR-кампаний в Сети выступают:
- формирование положительного мнения;
- запоминаемость;
-информативность;
- удобство в восприятии информации.
Рассмотрев и проанализировав сайт www.uvelka.ru  ООО «Ресурс» можно сделать следующие выводы:
- Наличие сайта в сети Интернет положительно влияет на имидж компании. В какой-то мере это показатель открытости компании, ее стабильности. 
Умело сделанный сайт помог укрепить бренд компании. Благодаря сайту быстро решилась задача формирования лояльной аудитории интернет-проектов. 
Продвижение сайта это наиболее простой, рентабельный и эффективный метод рекламы в Интернете. В Интернете можно изменять содержание информации на сайте столько раз, сколько нужно. Корректировки могут быть сделаны на любом этапе.
Также существует возможность получения, распределения и хранения громадных объемов информации и их ускоренная обработка.
Использование Интернета как канала PR-коммуникации для компании имеет смысл в том случае, если его применение в PR-деятельности компании рационально и оправданно с точки зрения достижения целевой аудитории и успешной коммуникации с ней. Если пользователи Интернета являются частью целевой аудитории организации, то, несомненно, задействование Интернет-технологий наряду с традиционными средствами паблик рилейшнз скажется самым лучшим образом на достижениях, поставленных перед компанией целей. PR-деятельность в Интернете должна быть гармонично включена в комплекс мероприятий, направленных на коррекцию или поддержание исходной PR-ситуации, и находиться в согласовании с общей PR-деятельностью компании.
Уже само наличие сайта, обновление на нем информации, производит хорошее впечатление о предприятии. В завершении отметим, отрицательных отзывов о продукции ООО «Ресурс» в Интернете не было найдено. Поиск производился через Google.

2.3 Рекомендации по совершенствованию сайта ООО «Ресурс»

Сайт ООО «Ресурс» является инструментом воздействия и взаимодействия с конечным числом целевых групп, в которых заинтересован владелец сайта - ООО «Ресурс». За то, насколько полно сайт реализует возможности использования Интернет и насколько он эффективно решает поставленные перед ним задачи, отвечают следующие его составляющие:
- Информационное наполнение (информационная достаточность, качество и адаптация материалов, формы и формат предоставляемой информации, актуальность и точность информации, удобство структуры, акценты и т.д.)
- Функциональность сайта (модули работы с информацией, представление товара и формирование заказа, обратная связь, и т.д.)
- Usability - эргономичность и удобство использования (навигация, поиск, интерфейсы, формы, помощь и т.д.)
- Дизайн - визуальное воплощение (синергия с информационной структурой и функционалом, отражение брэнда, привлекательность, уникальность, запоминаемость, использование мултьтимедиа, гибкость, и т.д.)
- Техническая реализация (оптимизация страниц и графики, совместимость с браузерами, ОС, ошибки программных модулей, доступность сайта, безопасность, и т.д.)
- Маркетинговая составляющая (адреса, поисковики и каталоги, ссылки на сайт и цитирование, средства сбора информации о посетителях сайта, посещаемость и поведенческая линия на сайте, работа с аудиторией сайта, отражение маркетинговой политики компании)
Направления развития сайта ООО «Ресурс»
Технология, применяемая для веб-сайта ООО «Ресурс», является двигателем, который приводит в действие Интернет-стратегию. Приложения и технологии, используемые веб-сайтом ООО «Ресурс», должны обеспечивать Интернет-стратегии надежность, масштабируемость, значимость, необходимый дизайн и функциональность.
ООО «Ресурс» необходимо использовать Интернет для организации прямых контактов со своими клиентами. Другие пользуются защищенными каналами Интернет для активизации информационного обмена со своими торговыми партнерами, благодаря широте охвата сетевой аудитории пытаются реализовать неликвидные остатки товаров через специальные аукционы. 
Интернет эффективно поможет ООО «Ресурс»  сокращать ее издержки как в сфере организации предложения, так и в удовлетворении спроса, с его помощью традиционный сервис выходит на качественно более высокий уровень. Сеть создает новые источники доходов, содействует развитию отношений с бизнес-партнерами. 
Используя Интернет, бизнес может еще более близко подойти к потребителю, более тонко и качественно организовать индивидуальное обслуживание покупателей, партнеров, клиентов. Именно это новое качество взаимодействия с клиентами необходимо ООО «Ресурс»  в Интернете.
Помимо разработки сайта, регулярном обновлении информации на нем, также очень важно наладить поддержку обратной связи. Сайт ООО «Ресурс» с этой точки зрения не предоставляет потребителю возможности задать вопрос или оставить свои отклики о продукции. 
А между тем система обратной связи, это не только возможность для клиента, партнера или потребителя оперативно связаться по электронной почте или ICQ, но и получить немедленную реакцию предприятия на свой запрос (например, если пользователь послал вопрос по электронной почте, то он непременно должен в течение нескольких часов получить ответ или хотя бы уведомление о том, когда он его получит).
Кроме корпоративного сайта создаются также микросайты. ООО «Ресурс» таких сайтов не имеет. Это может быть и сайт по продукту с исчерпывающей информацией о характеристике продукта, его ассортименте и способе покупки (например, можно подробно рассказать только о кашах быстрого приготовления, или только о «домашних гарнирах», или только о кулинарной продукции); и промо-сайт со специальным предложением; или сайт под специальный проект или событие. 
Также во время кризисной ситуации может быть создан сайт, на котором посетители могут не только получить подробную информацию с детальным освещением проблемы и о том, какие меры принимаются для ее решения, но и высказаться по этому поводу, узнать мнения авторитетных людей (экспертов).
Как инструмент PR сайт является удобным каналом информирования целевых аудиторий и ее изучения. Среди прочего он позволяет собрать статистику по посетителям, нарисовать портрет своей аудитории, что дает возможность составлять наиболее адекватное сообщение и преодолеть коммуникационные барьеры [45]. 
Например, ООО «Ресурс»  может предоставлять доступ к определенной информации только зарегистрированным пользователям, для чего посетителям сайта надо ответить на небольшую анкету. На нем поддерживается база зарегистрированных пользователей, ведут по каждому посетителю базу данных, в которой отражаются контактная информация, профессиональные предпочтения посетителя, его статус. После этого ведется работа на уровне сотрудничества: его могут попросить прокомментировать какое-то событие, поучаствовать в качестве респондента в опросе, при достаточной компетентности — написать статью.
Прекрасным ходом будет также заведение на сайте собственного списка рассылки (например, бесплатная рассылка, в которой анонсируются новинки увельской продукции или крупные события. 
Например, промо-акции, открытие новых фирменных магазинов, адреса точек, где можно купить продукцию ООО «Ресурс»). Это имеет смысл тогда, когда на предприятии есть сотрудник, который в состоянии на регулярной основе готовить полезные и информативные материалы, предоставляющие интерес для целевой аудитории.
Также ООО «Ресурс»  нужно заняться увеличением собственного информационного присутствия в Сети, в т.ч. повышением цитируемости сайта, что кроме всего прочего увеличит количество материалов о сайте предприятия, выдаваемых такими поисковыми машинами, как Яндекс или Апорт, в соответствии с тематическими запросами. Это позволит оказывать влияние на информационное пространство рынка по данному сегменту в Интернете. Так будет больше вероятность того, что журналист или клиент, которые ищут информацию по компании, найдут благоприятные, корректные и подготовленные самой компанией сведения, а не размещенные конкурентами негативные материалы.
Активное взаимодействие со средствами массовой информации в Интернете так же важно, как и сотрудничество с традиционными СМИ, и протекает практически по той же схеме. СМИ в Интернете включают в себя, во-первых, издания, существующие исключительно в электронной сетевой версии (в Челябинске, например, это сайты Chelyabinsk.ru, Chel-green.ru), во-вторых, сайты, полностью дублирующие печатные издания (в нашем городе это может быть Cheladm.ru), и, в-третьих, специальные Интернет-версии печатных изданий (в нашем городе таких сайтов пока нет). Если еще совсем недавно существовала пропасть между печатными СМИ и сетевыми, то сегодня наблюдается их интеграция. 
Например, на сайте Chelyabinsk.ru дается анонс газеты «Челябинский рабочий». Скорое появление в Челябинской области телегазеты и еще одного информационного сайта студии «СТС-Увелка» дает новые возможности для работы со СМИ. Особенностью Интернет-СМИ является то, что информация в таком издании может появиться очень быстро (опубликование новости или статьи занимает всего несколько минут и возможно в любое время суток), а затем стремительно быть растиражирована другими СМИ, в т.ч. традиционными.
Следующим типом PR-технологий для ООО «Ресурс»  в Интернете мог бы стать регулярный мониторинг профильных веб-форумов. 
Во-первых, это позволяет продвигать само предприятие и его товар. Так, можно подсказать его участникам обратиться для решения их проблем в ООО «Ресурс»  или развернуть дискуссию, в которой косвенно или напрямую будет затронута выгодная для предприятия тема. 
Во-вторых, своевременно обнаруживать коммуникативные проблемы и оперативно их решать. Например, на форуме обсуждается, что в фирменном магазине «Увелка» продавцы обслуживают очень медленно, кредитные карточки не принимаются, но очень удобная парковка и разнообразный ассортимент продуктов. Такая информация должна анализироваться и использоваться отделом маркетинга ООО «Ресурс».
Для того чтобы привлечь внимание к предприятию или продукту, в Интернете проводятся также PR-мероприятия. Это может быть, например, проведение лотереи, викторины или конкурса с призами. На сегодняшний день очень популярны пресс-конференции в режиме онлайн, которые дают возможность выйти на прямой контакт с аудиторией, а затем поместить состоявшуюся дискуссию в общедоступный архив. В зависимости от целей пресс-конференции это может быть как обсуждение конкретной проблематики, так и интервью с известными личностями. 
Существуют Интернет-пресс-центры, которые представляют собой офис информационной службы, оборудованный для проведения конференций в режиме онлайн-видео по каналам Интернета. Они позволяют проводить интерактивные конференции, когда у журналиста даже из удаленного региона есть возможность задать вопрос и получить ответ ньюсмейкера в режиме реального времени.
Интернет – технологии ООО «Ресурс» мог бы широко применять и во внутрикорпоративном PR, где бы они выполняли интегрирующую функцию. Пока предприятие использует лишь самый простой инструмент таких внутрикорпоративных коммуникаций — это база данных по сотрудникам, которая содержит базовую информацию о каждом (ФИО, дата рождения, занимаемая должность). Однако можно было бы использовать и другие инструменты — это корпоративные электронные СМИ, внутрикорпоративные форумы и персональные странички «карьерного роста» в Интернете.
Интернет-технологии очень полезны и в такой смежной отрасли, как управление знаниями (Knowledge Management), которая позволяет использовать коллективный интеллектуальный потенциал сотрудников. Системы управления знаниями позволяют рассматривать интеллектуальный капитал предприятия в виде управляемого ресурса, гарантируя, что важные знания, создаваемые где-либо в организации, доступны там, где они нужны, и тогда, когда нужны. Это дает возможность улучшить имидж предприятия у партнеров и клиентов за счет того, что сотрудники организации владеют необходимой информацией, на основе которой могут оперативно принимать решения, и высоко эрудированны в сфере деятельности своей фабрики. Для самих сотрудников могут предлагаться дистанционные курсы повышения квалификации через образовательный Интернет-центр компании, что также повышает лояльность работников и экономит затрачиваемое на обучение время [45].
Пользователи Интернета являются частью целевой аудитории ООО «Ресурс», поэтому несомненно, задействование Интернет-технологий наряду с традиционными средствами паблик рилейшнз скажется самым лучшим образом на достижениях поставленных перед комплексом маркетинга целей. Таким образом, использование Интернета как канала PR-коммуникации для ООО «Ресурс»  должна быть гармонично включена в комплекс мероприятий, направленных на коррекцию или поддержание исходной PR-ситуации, и находиться в согласовании с общей PR-деятельностью крупозавода.
Таким образом, выводы по второй главе:
Таким образом,  ООО «Ресурс» - это динамично развивающаяся и набирающая обороты компания. Четкое соблюдение технологии, жесткие требования к исходному сырью и профессионализм специалистов позволяют получить продукт высокого качества. Организационная структура управления ООО «Ресурс» является линейно-функциональной и в принципе соответствует ее целям и задачам, что говорит об эффективности работы управления фирмой в плане организации. Проведенный количественный SWOT-анализ позволяет сделать вывод о том, что сильный стороны ООО «Ресурс» и возможности среды позволят компании преодолеть её слабые стороны, а также устранить имеющиеся угрозы.
Производственный процесс ООО «Ресурс»  заключается в основном в производстве и реализации продукции.  Особенное внимание обращено на экологичность и качество производимой продукции. Контроль качества ведется на всех уровнях производства. Организация производственной деятельности является эффективной, т.к. производственные мощности используются максимально.
Главным направлением развития ООО «Ресурс»  является обеспечение прибыльности путём рациональной организации производственного процесса, включая управление и развитие инновационной базы, эффективное использование кадрового потенциала, а также наращивание объёмов производства и реализации продукции, обеспечивая устойчивую конкурентоспособность.
Анализ сайта www.uvelka.ru  ООО «Ресурс» позволил сделать следующие выводы:
- Наличие сайта в сети Интернет положительно влияет на имидж компании. В какой-то мере это показатель открытости компании, ее стабильности. 
- Умело сделанный сайт помог укрепить бренд компании. Благодаря сайту быстро решилась задача формирования лояльной аудитории интернет-проектов. 
- Продвижение сайта это наиболее простой, рентабельный и эффективный метод рекламы в Интернете. В Интернете можно изменять содержание информации на сайте столько раз, сколько нужно. Корректировки могут быть сделаны на любом этапе. Также существует возможность получения, распределения и хранения громадных объемов информации и их ускоренная обработка.
- Использование Интернета как канала PR-коммуникации для компании имеет смысл в том случае, если его применение в PR-деятельности компании рационально и оправданно с точки зрения достижения целевой аудитории и успешной коммуникации с ней. Если пользователи Интернета являются частью целевой аудитории организации, то, несомненно, задействование Интернет-технологий наряду с традиционными средствами паблик рилейшнз скажется самым лучшим образом на достижениях, поставленных перед компанией целей. PR-деятельность в Интернете должна быть гармонично включена в комплекс мероприятий, направленных на коррекцию или поддержание исходной PR-ситуации, и находиться в согласовании с общей PR-деятельностью компании.
- Уже само наличие сайта, обновление на нем информации, производит хорошее впечатление о предприятии. 
Рекомендации по совершенствованию сайта ООО «Ресурс»:
- наладить поддержку обратной связи;
- создать    микросайты по различным напрвлениям;
- создать сайт, на котором посетители могут не только получить подробную информацию с детальным освещением проблемы и о том, какие меры принимаются для ее решения, но и высказаться по этому поводу, узнать мнения авторитетных людей (экспертов);
- завести на сайте собственный список  рассылки (например, бесплатная рассылка, в которой анонсируются новинки увельской продукции или крупные события; 
- увеличить собственное информационного присутствия в Сети, в т.ч. повышением цитируемости сайта;
- регулярный мониторинг профильных веб-форумов.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
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