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Существует группа ресурсов, назовем их имиджевыми, где общеупотребимые методы сетевого PR в их традиционном виде не будут эффективны, а то и произведут обратное ожидаемому действие. Это сайты политиков, известных артистов, общественных деятелей, партий и движений (1), призванные повышать узнаваемость “бренда” (фамилии, партии), распространять информацию о нем, насаждать нужную точку зрения, направленно воздействовать на СМИ. Важно помнить, что такие сервисы — неотъемлемый элемент комплексной РR-кампании, а значит, дизайн и наполнение ресурса должны полностью соответствовать ее стратегии. В остальном же при их создании нужно учитывать ряд общих принципов.

ПРИНЦИП ЭРГОНОМИЧНОСТИ

Первоочередное внимание следует уделить принципу эргономичности, определяющему способ подачи информации, структуру сайта, систему навигации.

Каждая рубрика должна быть снабжена комментариями, фотографии — подписями, новости — распределены по датам. Не стоит злоупотреблять количеством разделов. Сведения о деятельности и выступлениях персоны лучше объединить в специальной рубрике, так же как и материалы для СМИ и публикации в них.

Рубрикатор, включающий ссылки на контактную информацию, следует расположить повыше — именно верхнюю часть страницы пользователь воспринимает наиболее полно. При этом не стоит перегружать сайт сложными выпадающими меню, объемными флеш-заставками — он должен быть достаточно легким, чтобы адекватно отображаться в различных браузерах. В случае использования этих элементов хорошо бы продублировать названия рубрик текстовыми ссылками.

Страницы ресурса должны иметь схожую структуру. Благодаря этому посетитель быстрее привыкнет к способу подачи информации, что значительно облегчит поиск нужных документов. Редизайн без особой надобности делать не рекомендуется — это обычно раздражает завсегдатаев.

Так как одна из основных задач ресурса — распространение информации, нужно предусмотреть возможность распечатки и скачивания размещенных здесь материалов. Глубина сайта не должна превышать три клика, а размеры публикаций — 200 Кб, в противном случае текст лучше разбить на несколько частей. Для повышения удобства рекомендуем предусмотреть карту сайта и систему поиска. Не помешает и почтовая рассылка: хорошая база и интересная информация помогут удержать старых и приобрести новых читателей. Рассылки можно поддерживать самостоятельно, но лучше на базе бесплатных сервисов, таких как Subscribe.ru и Maillist.ru.

СОЛИДНЫЙ КОНТЕНТ

К наполнению подобных ресурсов следует подходить с особым тщанием. Не нужно давать здесь мировые новости, анекдоты — лучше, чем у новостных и развлекательных изданий, все равно не получится. Гораздо оригинальней на странице политика будут смотреться сатирические мультфильмы и игры на темы, связанные с его биографией или сферой деятельности, на ресурсе артиста — фрагменты видео или музыкальные файлы.

Важно разместить здесь не только обычную фотогалерею, но и снимки улучшенного качества для СМИ. Во-первых, это располагает журналистов, а во-вторых, позволяет влиять на образ персоны, создаваемый прессой.

Кстати, для размещения на сайте нужно выбирать статьи только солидных изданий. И не стоит вступать в полемику с компрометирующими и негативными материалами. В случае если без этого не обойтись, можно опубликовать “ответы на вопросы читателей”, где, не перечисляя сами “вопросы”, обозначить позицию по ним персоны.

На сайте персоны непременно нужно предусмотреть возможность задать вопрос герою — страницу “Вопрос-ответ” или “Написать письмо”, но только не форумы и гостевые книги. Их, в лучшем случае, практически не посещают, в худшем — заполняют спамом. Например, форум Ксении Собчак наверняка привлек бы внимание массы неадекватных людей. Совсем другая картина наблюдается на форумах рок-звезд, КВН-команд — их посетители в основном настроены позитивно.

Нельзя злоупотреблять большим количеством баннеров — они обычно нервируют. И категорически противопоказано обмениваться ими с нетематическими, а то и сомнительного содержания страницами. Разрушителен для имиджа “подвал” сайта, полный разноцветных, мигающих кнопок, — ссылки на ресурсы партнеров или друзей лучше включить в рубрику “Полезные ссылки”, которых тоже не должно быть много.

ЕСЛИ РАСКРУТКА, ТО “БЕЛАЯ”

Существуют “черные”, “серые” (2) и “белые” методы продвижения в Сети. Использование первых в случае с имиджевыми сайтами неприемлемо, ко вторым следует подходить крайне осторожно: зачем давать конкурентам и противникам лишний повод для нападок. Вспомните пример неудачной спам-рассылки, организованной во время выборов в Госдуму одной из партий, и неуклюжие попытки последней оправдаться в СМИ: “это не мы, нас хотели скомпрометировать...”

“Белые” технологии — увеличение индекса цитирования и глубины оптимизации, повышение видимости ресурса по запросу, анализ сайта глазами роботов поисковых систем, автоматическая регистрация в каталогах и т. п. — можно использовать на полную мощность. Дадим лишь некоторые рекомендации по их применению.

Совершенно неверно помещать в метатег <title> только название сайта — сюда необходимо добавить и другие ключевые слова (3).

Последние можно разделить на два блока: фамилия персоны и/или название организации и словосочетания, ассоциации к которым хотел бы быть близок герой.

Основную конкуренцию имиджевым сайтам составляют новостные ресурсы, поэтому выйти на первые места в поисковых системах по словам, отнесенным нами ко второму блоку, практически не реально.

Один из методов попадания на верхние позиции — продуманные подписи к иллюстрациям, в которых тоже следует использовать ключевые слова.

Ресурсы региональных лидеров нужно регистрировать не только в общеизвестных, но и в региональных каталогах.

Сайтам героев шоу-бизнеса может принести успех экспорт новостей (информеров) на специализированные сервисы по продаже билетов.

Баннеры (контекстная реклама) имиджевых ресурсов должны анонсировать статьи и материалы, а не персону. Обычно при нормальной оптимизации при поиске по имени личный сайт героя автоматически выходит на первые позиции.

***

(1) К имиджевым относятся и сайты крупных корпораций, например “Газпрома”, но в рамках данной статьи это направление ресурсов не рассматривается.

(2) О “черных” и “серых” методах — см. материал Филиппа Гурова “Клоакинг, свопинг, дорвеи... Для привлечения посетителей” Советник № 002 , 2006 г.

(3) Для выбора ключевых слов необходимо определить частоту запросов (число запросов в поисковой машине “Яндекс” можно узнать с помощью сервиса “Яндекс-Директ”).
