Формирование имиджа промышленного предприятия в социальных сетях

(на примере ОАО «Радиозавод им. Попова»)
Аннотация

В данной статье описана деятельность промышленного предприятия по формированию своего имиджа в социальных сетях. Используя результаты контент-анализа аккаунтов ОАО «Радиозавод им. А.С. Попова» в Twitter, Facebook, ВКонтакте и метод когнитивного фреймирования, был выявлен существующий имидж предприятия и даны рекомендации по его улучшению.
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Сегодня социальные сети являются одним из важнейших инструментов продвижения. Компании, в настоящее время работающие над формированием имиджа в социальных сетях и привлечением лояльной аудитории, получают явное конкурентное преимущество. Группы и страницы в социальных медиа дают возможность активно работать с потребителями, повышать их уровень доверия к компании, получать от них обратную связь. В конечном счёте всё выше сказанное влияет на имидж и репутацию предприятия в целом, повышает его инвестиционную привлекательность и ведёт к росту прибыли и рыночной доли. 

Актуальность работы обусловлена тем, что в настоящее время социальные сети являются очень распространённым каналом продвижения, однако эффективность и целесообразность его использования предприятиями промышленности часто ставится под сомнение. Результатом данной работы станут практические рекомендации по использованию социальных сетей с целью формирования имиджа промышленного предприятия.

В качестве теоретической базы исследования были использованы работы отечественных и зарубежных специалистов Чумикова А.Н., Бочарова М.П., Томиловой М. В., Иссерс О.С., Халилова Д., Шаркова Ф.И., Ермоловой Н., Даулинга Г. и др.

Омское производственное объединение «Радиозавод им. А.С. Попова» является разработчиком и производителем радиорелейных систем связи и управления военного и общетехнического назначения. На сегодняшний день Омское производственное объединение «Радиозавод им. А.С. Попова» возглавляет генеральный директор – Шнайдер Владимир Эвальдович. 

Продукция Омского производственного объединения «Радиозавод им. А.С. Попова» востребована по всему миру. Россия поставляет её в Германию, Венгрию, Польшу, Вьетнам, арабские страны и другие государства. С целью обмена опытом предприятие посещают делегации из других стран. 

Общая численность работников – более 19 тысяч человек. 

ОАО «Радиозавод им. А.С. Попова» имеет аккаунты в трёх популярных общетематических социальных сетях:
· ВКонтакте

https://vk.com/club20626703
· Facebook
https://www.facebook.com/relero/
· Twitter
https://twitter.com/global_comm
Суммарное количество подписчиков – 17345 человек
.

В ходе данного исследования был проведен контент-анализ аккаунтов ОАО «Радиозавод им. А.С. Попова» в Twitter, Facebook, ВКонтакте. На примере ОАО "Радиозавод им. Попова" мы проследили деятельность промышленного предприятия по формированию своего имиджа в социальных сетях. Проанализировав собранный материал, можно прийти к следующим выводам:

1.
Предприятие должно присутствовать в социальных сетях.

2.
Предприятие должно четко определить цели и задачи, которые оно намерено решать в социальных сетях.

3.
Предприятие, в соответствие со своими целями и задачами, должно выбрать Интернет-площадку, определить особенности целевой аудитории и выработать коммуникационную стратегию.

4.
Для каждой Интернет-площадки и каждой целевой аудитории нужно создавать свой контент.

5.
Время от времени следует мониторить социальные сети для проведения анализа существующего имиджа. При несовпадении его с желаемым, нужно произвести корректировку.

6.
Группа ВКонтакте всегда должна быть открыта для пользователей, если это официальное представительство какого-либо предприятия.

7.
Посты нужно опубликовывать в соответствии с часовым поясом основной целевой аудитории.

8.
По возможности следует использовать современные технологии типа SMM-planner, SMR и др.

Предприятию следует внести изменения в свою стратегию ведения социальных сетей для получения более высокого охвата подписчиков и формирования круга лояльной аудитории. 

Данная работа проделана на основе различных источников за период    с 28 декабря 2018 года до 30 мая 2018 года. Для анализа субъективного имиджа предприятия были рассмотрены страницы Радиозавода им. Попова в социальных сетях. Для выявления объективного имиджа завода были использованы тексты сторонних публикаций и комментариев в социальных сетях Facebook и ВКонтакте. Сбор материалов осуществлялся с помощью сервиса мониторинга СМИ и соц. медиа «Медиалогия»
.

В качестве наиболее удобного средства описания имиджа промышленного предприятия мы выбрали фрейм – структуру данных, предназначенную для представления стереотипной ситуации [2]. Фрейм – это как раз та структура, которую базовый субъект PR пытается навязать целевой аудитории. В случае удачной имиджмейкерской деятельности фреймы моделируемого (в первичных pr-текстах) и объективного (в сознании населения, во вторичных, журналистских текстах) имиджей совпадут [3]. 

Для ОАО «ОмПО «Радиозавод им. Попова А.С.» фрейм состоит из следующих слотов:
· Самоидентификация 

· Действия

· Продукт

· Атрибуты

· Потребители

· Интертекстуальность

· Интерсобытийность

· Интерсубъективность
В соответствии с выделенными группами дискурс-категорий проведем более подробный анализ коммуникационной практики завода.

Компания позиционирует себя исключительно как лидера в отрасли, как одно из лучших предприятий страны – «крупнейший разработчик и производитель систем связи и управления специального и общетехнического назначения», а также использует в своих коммуникациях хештег #ЛучшийВМиреЕдинственныйВСибириРадиозаводИмениПопова.

Сравниваемые фреймы во многом совпадают, но некоторые слоты имеют значительные отличия.

В слоте «Самоидентификация» совпали следующие номинации: «Омский радиозавод имени А. С. Попова», «разработчик и производитель радиорелейных систем связи и управления военного и общетехнического назначения». Различие заключается в использовании предприятием хештега с выражением «лучший в мире, единственный в Сибири». Пользователи социальных сетей не дают ему оценок.

Для субъективного имиджа в слоте «Действия» характерно использование глаголов, имеющих семантику достижений, получения признания и наград: «стала», «получило», «выступило», «был награжден», «были вручены». В объективном имидже использованы глаголы, относящиеся к выпуску продукции, т.е. сугубо производственной деятельности: «начался», «проведена», «пущена», «изготовил». 

В слоте «Атрибутивность» явно выражено сходство субъективной и объективной информации – используются, в основном, качественные прилагательные, выражающие лидерство, успех, достижения. За одним исключением: прилагательное «заказной», использованное одним из пользователей социальных сетей по отношению к серии «Смешариков», заключает в себе негатив. 

Анализ слота «Потребитель» информирует о следующем. В субъективном фрейме основным и практически единым потребителем являются военные связисты.  В объективном фрейме этот слот остался пустым. Пользователи социальных сетей не обсуждают, для кого Омский радиозавод производит свою продукцию. 

Если рассмотреть субъективный фрейм в слоте «Продукт», то сразу можно сделать вывод, что основной продукцией завода являются радиорелейные станции. Информация объективного фрейма это подтверждает. Однако, нельзя не обратить внимание, что пользователи социальных сетей предпочитает обсуждать старую продукцию, давно снятую с производства, но знакомую им, возможно, из молодости: «магнитола Сатурн», «железнодорожные радиостанции «ЖР-3»», «радиостанции УРОЖАЙ и НИВА», «транзисторная радиостанция образца 70-х годов прошлого века».
Анализ слота «Пространство» субъективного фрейма приводит к выводу о том, что предприятие взаимодействует как с субъектами федерального уровня («в Восточном военном округе», «в ЗВО», «в Ленобласти»), так и с субъектами регионального и местного уровня («на территории профилактория «Восход»», «в первом корпусе Омского государственного университета им. Ф.М. Достоевского», «в Крутую Горку», «на базе Омской областной станции юных техников», «в Омской области», «от посёлка Чернолучье до посёлка Крутая Горка»). В свою очередь, объективные материалы показывают пространство предприятия в пределах г. Омска. Исключение составляет упоминание в исторической справке одной публикации «подмосковного Лианозова».

Анализ слота «Время» привел к следующим выводам. Результат своей деятельности ОАО «ОмПО «Радиозавод им. Попова А.С.» представляет реально, давая подробные отчеты о текущем состоянии дел, в текстах представлены, в основном, прошлое и настоящее время. Это связано с тем, что компания подробно освещает свою деятельность и ее итоги, значительная часть текстов компании – это пост-материалы, освещающие прошедшие события и их итоги. В свою очередь в объективной информации преобладают материалы в прошедшем времени: «после 1992 года», «29 апреля 1948 года», «в 1954 году», «в минувшее воскресенье», «15 апреля», «с 1954 по 1963», «7 апреля 1954 год», «в 1971». Это связано с тем, что пользователи уважают историю завода и ценят его прошлые достижения.
В слоте «Интертекстуальность» в субъективной информации представлены комментарии сотрудников предприятия по поводу конкурса, социальным партнером которого выступил Радиозавод им. Попова. Слот объективной информации пуст.

В слоте «Интерсобытийность» наблюдаются некоторые отличия. Предприятие несколько раз упоминает о военных учениях, проходящих на федеральном уровне. В остальном этот слот здесь заполнен мероприятиями внутри завода, которые он проводит для своих сотрудников и профессиональными праздниками, отмечающимися на предприятии. В объективном фрейме, в основном, упоминаются события городского уровня и одно историческое событие: «в 1971 году Указом Президиума ВС СССР предприятие награждено орденом Октябрьской Революции за успешное выполнение пятилетнего плана и внедрение в производство новой техники».
Анализ слота «Интерсубъективность» показывает, что как в субъективном, так и в объективном фрейме упоминаются лица, имеющие прямое отношение к заводу – сотрудники, их дети, бывшие сотрудники и ветераны завода, а также директора. Здесь сравниваемые фреймы совпадают.

Общий анализ субъективного фрейма говорит о следующем. Предприятие позиционирует себя как «крупнейшего разработчика и производителя систем связи и управления специального и общетехнического назначения». Подчеркивается, что его продукция используется государством при проведении военных учений. В настоящее время Омский радиозавод занимает лидирующие позиции, участвует в различных конкурсах и получает награды. Он проводит множество мероприятий для своих сотрудников и имеет дружный, сплочённый коллектив.

Анализ объективного фрейма показывает иное видение. Аудитория социальных сетей соглашается с тем, что это предприятие имеет большое значение. Однако, главной ценностью для них является его история, его прошлое. В основном, пользователи рассуждают о продукции, которая производилась заводом ранее, о его бывших сотрудниках и директорах, об истории его создания и событиях прошлого. 

При сопоставлении моделируемого и объективного фреймов компании был сделан вывод о том, что эти фреймы не совпадают. В моделируемом имидже акцент ставится на деятельности предприятия в настоящее время, его современной продукции и достижениях. В объективном имидже преобладают история завода, его значение для жителей СССР и достижения прошлого. Можно сказать, рассуждая о заводе, пользователи любят «поностальгировать».

Речевое поведение компании характеризуется последовательностью в стиле (публицистический), единой тональностью общения (открытость, направленность на конструктивное сотрудничество, уважительное отношение к адресату). Реляционная коммуникативная стратегия – самопрезентация: демонстрация своих качеств, достижений, поступков [1]. В своих коммуникациях в социальных сетях предприятие использует тактики информирования и акцентирования положительной информации.

Основные методы и принципы SMM не были соблюдены при продвижении ОАО «Радиозавод им. Попова» в социальных сетях. Интернет-коммуникации предприятия, несмотря на его многолетнюю историю, налажены слабо. Это повлияло на то, что моделируемый имидж завода в социальных сетях не совпал с объективным. Значит, коммуникационная политика предприятия в социальных сетях требует пересмотра и внесения изменений.

Итак, если промышленное предприятие не будет включать продвижение в социальных сетях в свою коммуникационную политику, его имидж сложится стихийно и, скорее всего, не будет соответствовать стратегии позиционирования. Использование устаревших методов SMM также негативно сказывается на имидже предприятия. Стоит учитывать, что Интернет и, в частности, социальные сети стремительно развиваются, поэтому специалист по продвижению должен изучать новые технологии и методы SMM и уметь применять их на практике согласно поставленным целям и задачам. Используя метод мониторинга социальных сетей, контент-анализа и когнитивный метод фреймирования, можно выявить недочёты в стратегии формирования имиджа и вовремя их устранить.
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