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Аннотация: в данной статье автор поднимает актуальную проблему зна-

чимости технологии PR в интернете, в частности по формированию имиджа. 

Рассматриваются такие элементы PR как Web‐PR, Net‐PR, Online PR. Акцен-

тирована важность для поднимаемой темы выделения внешнего PR и внутрен-

него, представленного Интранетом. 
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В современной действительности технология PR в сети Интернет является 

неотъемлемой частью PR‐деятельности по формированию имиджа в силу того, 

что электронные сети заняли свою нишу в нашей повседневной жизни и с каж-

дым днём их роль в обществе и общественных связях только укрепляется. Это 

доказал в своей работе Чижик А.В., который проанализировав медиа форматы, 

выделил тенденции их развития, а также выяснил, что информационному поводу 

необходимо для достижения аудитории с помощью электронных СМИ не более 

30 минут, через социальные сети информация поступает в течение 3–5 минут, а 

через традиционные СМИ – за три часа [1]. PR в интернете может быть представ-

лен следующими элементами: 

− Web‐PR (сайты, виртуальные конференции, интерактивные 

каталоги и т.п.). 

− Net‐PR (электронная рассылка пресс‐релизов, коммерческих предложе-

ний и т.д. Сюда же относятся чаты и форумы как виды открытой коммуникации. 

 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Центр научного сотрудничества «Интерактив плюс»  
 

− Online PR (предоставляет возможность доступа к оффлайновой информа-

ции в режиме реального времени). 

Говоря о PR‐деятельности в Интернете, на наш взгляд, следует выделить 

внешний PR и внутренний, который представлен Интранетом (единым вирту-

альным информационным пространством компании, доступ к которому имеют 

исключительно сотрудники и руководство компании) [2, с. 133]. 

Что же касается внешнего PR в сети Интернет, нельзя обойти стороной взаи-

модействие организации с электронными СМИ, которое соответствует схеме взаи-

модействия с традиционными СМИ и при этом имеет ряд преимуществ, таких как 

оперативность, интерактивность, доступность и т.д. 

Конечно же, важным и на наш взгляд необходимым элементом присутствия 

в сети Интернет является web‐сайт компании. По нашему мнению, web‐сайт на 

данный момент является основной моделью присутствия компании в Интернет‐

пространстве. Корпоративный сайт является источником наиболее полной и до-

стоверной информации о компании как для внешних, так и для внутренних ауди-

торий. По своей сути корпоративный сайт можно назвать собственным СМИ для 

организации, которое предоставляет возможности получения самой различной 

информации об аудитории: есть возможность получения наиболее интересных 

для аудитории тем и новостей, есть возможность сбора демографических и гео-

графических данных об аудитории, существует возможность получения прямой 

обратной связи при помощи комментариев и вопросов и т.д. Техническое оформ-

ление и контент зависят не только от предпочтений базисного субъекта PR, ко-

торый реализует свои интересы в сети, но и от целевой аудитории [3, с. 159]. 

Отдельно мы хотели бы выделить PR‐деятельность в Социальных медиа – 

онлайн‐технологиях, которые дают возможность общаться при помощи Интер-

нета, обмениваться информацией и ресурсами.Социальные медиа формируют 

совершенно новую среду взаимодействия компаний со своей аудиторией и те-

перь, если компания планирует стабильное развитие, этот фактор нельзя обойти 

стороной [4, с. 161]. Причём мы считаем, что деятельность в социальных медиа 
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необходима любой компании, независимо от сферы её деятельности, необхо-

димо лишь правильно выбрать стратегию и площадки присутствия. По данным 

TNS WebIndex за март 2014 года мы видим внушительные показатели численно-

сти аудитории социальных сетей. Так, например, самый высокий показатель чис-

ленности аудитории у социальной сети «Вконтакте» – 52 миллиона 103 тысячи 

человек посещают данную соцсеть ежемесячно. Стоит учитывать, что данная 

численность – это потенциальная аудитория коммуникационных сообщений ор-

ганизации, при этом организация имеет возможность сегментирования этой 

аудитории как минимум по демографическому и географическому признакам. 
 

 

 

Рис. 1. Численность аудитории соцсетей, млн чел. 2014 г. [5] 
 

Учитывая такой охват аудитории, широкие возможности для её сегментиро-

вания, получения обратной связи, изучения общественного мнения и других фак-

торов, способствующих продуктивной PR‐деятельности, необходимо выделить 

характеристики и особенности направлений деятельности в сетевых интернет‐

коммуникациях, чтобы максимизировать положительный эффект и свести к ми-

нимуму риски. 

Таблица 1  

Направления коммуникационной деятельности в социальных медиа 
 

Направление дея-
тельности Характеристика и особенности деятельности 
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Работа в социаль-
ных сетях 

В данном направлении необходимо учитывать формат пло-
щадки (общеформатные, профессиональные, а также соци-
альные сети по интересам); 
Не смотря на различные возможности видимого увеличения 
эффективности деятельности в данной сфере, признано, что 
неорганические методы продвижения, к которым относится 
покупка ботов, например, являются не только неэффектив-
ными и недолгосрочными, но и могут навредить нематери-
альным активам компании, в частности, имиджу. В связи с 
этим дальновидные компании придерживаются методов «бе-
лого» продвижения.  

Коммуникации в 
блогосфере 

В данном виде деятельности существуют риски, связанные с 
максимизацией ущерба при негативной реакции аудитории. 
Тем не менее данный вид даёт аудитории огромные возмож-
ности обратной связи, а организации это даёт возможности 
получения объективных данных об эффективности коммуни-
кации  

Деятельность на 
веб-форумах 

Для формирования имиджа компании необходимо задейство-
вать как минимум два вида форумов: корпоративный и тема-
тический.  Благодаря данной деятельности происходит числа 
посетителей сайта компании.  
Этому способствуют анонсирование и создание свежих ново-
стей; подпись с отсылкой на сайт; создание отдельной темы о 
компании; размещение тематических статей; мониторинг и 
немедленное реагирование, проведение опросов и другие ме-
тоды. 
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