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В монографии представлен анализ дискурсной природы сайтов как единицы коммуникации в информационном пространстве Интернета. Сайт компании представляет собой её идеологический портрет, с помощью которого обеспечивается идентификация компании на рынке и в социуме. Содержанием идеологического портрета становятся: система ценностей группы людей, объединенных в компанию; их коренные интересы; место в обществе и бизнесе; отношения внутри компании; внешние связи с властью, другими компаниями и группами компаний; цели и программы деятельности. 
Средством создания идеологического портрета компании является его развернутый идеологический дискурс. Это определяет тот факт, что сайт компании, как идеологический дискурс, можно исследовать, используя средства собственной презентации сайта для усовершенствования его социальной идентификации в глобальном информационном пространстве.  

Объектом исследования определен идеологический дискурс сайтов нескольких казахстанских компаний. 

Цель исследования – выявить специфику идеологического дискурса сайта как средства социальной идентификации компании и как средства воздействия на посетителей сайта. Анализ языковых средств реализации  дискурсных стратегий, общего лексического фона  позволяют осуществить ментальное моделирование содержания идеологического дискурса сайта в системе моделеобразующих утверждений и дать оценку эффективности инструментов социальной идентификации компании. 

Дискурс сайта как инструмент презентации компании

Из огромного количества дефиниций понятия дискурса в своей работе хотелось бы ограничиться определениями, предложенными Ван-Дейком и процитировать их в переведенном А.Дерябиным варианте (А. Дерябин, перевод с английского, 31 May, 1999):
Идеология и культура (макросоциальные феномены) как коллективные репрезентации действительности воспроизводятся в дискурсе (на микросоциальном уровне).

При этом дискурс во всем этом занимает особое место. Члены социальных групп в процессе коммуникации напоминают при помощи дискурса об идеологиях своих групп и защищают их. 
Идеологическая социализация, таким образом, осуществляется в дискурсе. Понятие дискурса так же расплывчато, как понятия языка, общества, идеологии. Мы знаем, что зачастую наиболее расплывчатые и с трудом поддающиеся определению понятия становятся наиболее популярными. Дискурс – одно из них.

Дискурс как комплексное коммуникативное событие – это то, что происходит между говорящим, слушающим (наблюдателем и др.) в процессе коммуникативного действия в определенном временном, пространственном и прочем контексте. Типичные примеры – обыденный разговор с другом, диалог между врачом и пациентом, чтение газеты.

Как правило, выделяют только вербальную составляющую коммуникативного дискурса и говорят о ней далее как о тексте или разговоре. В этом смысле термин дискурс обозначает завершенный или продолжающийся продукт коммуникации, его письменный или речевой результат, который интерпретируется реципиентами. То есть дискурс в самом общем понимании – это письменный или речевой вербальный продукт коммуникативного действия.

Разница между дискурсом и текстом по Ван-Дейку: 
дискурс – это актуально произнесенный текст, а текст – это абстрактная грамматическая структура произнесенного. Дискурс – это понятие, касающееся речи, актуального речевого действия, тогда как текст – это понятие, касающееся системы языка или формальных лингвистических знаний, лингвистической компетентности.

После всего сказанного Ван-Дейк усложняет  понятие: он вводит дискурс как жанр. Понятие дискурс в данном случае используется для обозначения того или иного жанра, например: новостной дискурс, политический дискурс, научный дискурс… дискурс контента сайта.
И наконец, дискурс как социальная формация, где
наиболее абстрактный смысл понятия дискурса тот, когда оно относится к специфическому историческому периоду, социальной общности или к целой культуре. Тогда говорят, например, коммунистический, буржуазный или организационный дискурс. 

1. Teun Van Dijk. Ideology: A Multidisciplinary Approach. London: Sage, 1998 : К определению дискурса. / А. Дерябин, перевод с английского, 31 May, 1999.
[WWW-документ] URL http://psyberlink.flogiston.ru/internet/bits/vandijk2.htm
2. Дейк ванн, 1978, c. 259-336)
Таким образом, основываясь на разделениях Ван-Дейка в части дефиниций, воспользуемся его понятием дискурса как жанра и используем его для обозначения дискурса контента сайта при изучении текстовой  составляющей контента сайта, понимая при этом, что дискурс сайта не умаляет при этом знания системы языка,  формальных лингвистических знаний и лингвистической компетентности.

Подходя к исследованию функционально-семантической природы дискурса как инструмента презентации компании, в этой части монографии мы рассматриваем и делаем попытку изучить механизмы, влияющие на формирование общественного мнения и рекламы в формате сайтов компаний, прослеживаем, каким образом дискурс воздействует на реципиентов. Свою задачу мы видели в изучении институционального дискурса, содержательной части контента сайта, для понимания, каким образом создается привлекательный образ компании и какие стратегии для этого реализуются.

 Контенты сайтов можно рассматривать с разных сторон с целью идентификации компании на рынке и в социуме: с внешней стороны и с позиции создания ментальной модели содержания идеологического дискурса сайта.

Внешней стороной идентификации и социализации компании является глобальная необходимость строить отношения в Интернете: пиар компаний, создание внешне привлекательных контентов сайтов компаний, рейтинговая корпоративная позиция компаний как в Казахстане, так и в мировом пространстве.

Отсюда понятно привлечение новых технологий для потенциальных клиентов в сфере PR-деятельности компаний. С возникновением Интернета существенно изменилась работа в формате связи с общественностью.  Пиар в Интернете является идеальным источником двусторонней связи, где каждое сообщение доходит не только до основной аудитории, но до каждого человека персонально. В этом и есть большое преимущество именно Интернет-PR.  

В свою очередь, профессионально составленный контент должен расположить к себе целевую аудиторию, вызвать к себе ее доверие и лояльность.

Следующим фактором, влияющим на внешнюю сторону идентификации компании, является его корпоративная репутация. 

Наиболее авторитетным исследованием в этой области в мире считается проект Reputation Institute – Global Reputation Pulse (The World’s Most Reputable Companies). Reputation Capital Group в 2013 году провела первое специализированное исследование репутации крупнейших казахстанских компаний – «Наиболее уважаемые компании Казахстана – 2013».

Исходя из перечисленных внешних факторов, влияющих на сознание целевой аудитории (пиар компании, контент ее сайта и репутация), мы должны признать, что должно существовать что-то еще, влияющее на подсознательный выбор того или иного товара или той или иной компании. Возникает необходимость проникнуть за кулисы мозга, чтобы понять, какие процессы вызывают в реципиенте к чему-либо интерес. Необходим своего рода пропуск в тайный мир функционирования человеческого мозга, заставляющего прибегать к осуществлению выбора. Следовательно, можно взглянуть на процесс идентификации компании с целью ее презентации следующим образом:
1. Войти в Интернет-пространство, рожденного новой формой компьютерной коммуникации и воспользоваться его основным инструментом общения компаний с целевой аудиторией – сайтом, организованной совокупностью дискурсных единиц, воздействующих на клиента. 

2. Раскрыть инструментарный комплекс сайта, представленный, на наш взгляд, тремя типами инструментов. Первый тип – инструмент маркетингового структурообразования самого контента сайта.  Второй тип – инструменты воздействия на стейкхолдеров при помощи слаженной совокупности  дискурсов сайта. Третий тип – инструмент когнитивного моделирования содержания сайта. 

3. Представить презентационный дискурс сайта компании  когнитивной моделью, которая и явится ключевым инструментом, укомплектованным непротиворечивыми утверждениями воздействия на целевую аудиторию.
Мы пришли к пониманию того, что все дело в дискурсной природе сайта как единицы коммуникации в информационном пространстве Интернета. Если рассматривать сайт с «внутренней» стороны, с позиции создания идеологического портрета компании, который будет выполнять функцию её идентификации на рынке и в социуме, можно исследовать фоновые знания деятельности компании, выстроив их как ментальную модель идеологического дискурса сайта и раскодировав  языковые средства, при помощи которых выстраивается эта модель.

Сайт компании как стратегия социализации компании 
в казахстанском обществе

Основная часть нового поколения меняется и социализируется в киберпространстве, что придает весомости и важности построению отношений в Интернете. В связи с этим актуализируется привлечение новых технологий для потенциальных клиентов в сфере связей с общественностью.   

В исследовании мы выявляем основные критерии технологических инноваций в PR-деятельности, описываем технологические тенденции развития имиджа компании в социуме, определяем способы развития нового бренда в Интернет-сфере, намечаем пути успешной реализации PR-стратегий на практике, выявляем вхождение Public Relations на казахстанский рынок и делаем попытку анализа разработанных контентов сайтов в формате их влияния на отечественный социум. 

Стоит обратить внимание и на то, что компания может разработать свой корпоративный сайт, в котором будут представлены все пресс-релизы, бекграунд, новости и информация о самой их деятельности. При правильном и аккуратном подходе информация может быть предоставлена журналистам в достоверном виде. Многие крупные организации добавляют отдельную страничку под названием «медиа» на свои сайты. В данной ветке часто бывают показаны статьи, в которых упоминается компания, а так же фотографии, загрузки материалов и многое другое. Данная ветка очень полезна, так как вся нужная информация собрана вместе и не надо ее искать по всем сайтам интернет пространства.  

Одним из главных достижений в продвижении компаний в социуме – создание социальных медиа, в народе также используется название как Web 2.0, а с появлением мобильных устройств, ценность Интернет ресурсов резко подросла. Социальными сетями могут быть как Facebook, Vk.com, так и YouTube или различные блог сферы. Однако не стоит недооценивать Web 2.0, это гораздо шире и глубже по сравнения с веб-сайтами. На сегодняшний день, существует совершенно удивительное поколение, выросшее исключительно на Интернете. На таких людей действуют все уловки, предоставленные маркетологами в сетях. Такое поколение не в курсе, как строится жизнь, что популярность – это не обязательно количество подписчиков и «лайков». Они не умеют искать информацию из книг, и всегда при любой трудной ситуации ищут ответ в социальных сетях. 

Переходя к более конкретному рассмотрению социализации общества, необходимо констатировать, что к концу первого десятилетия XXI в. можно рассматривать следующие этапы коммуникационного развития Сети:

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

· Web 2.0 – в создание контента активно включаются пользователи Сети. Здесь PR-задачей становятся самореализация, активизация многосторонней коммуникации, приобретение доминирующего информационного статуса той или компании в представляющих интерес сообществах – блогосфере и социальных сетях, для продвижения своей продукции;

· Web 3.0 – пользователи не только генерируют контент, но и сами его сертифицируют: отмечают то, что заслуживает внимания их единомышленников, сообществ, в которых они состоят; систематизируют в соответствии со своими вкусовыми пристрастиями. На этом этапе PR-задачей становятся инновационные технологии измерения контента, вовлечение пользователей в работу возникшего рекомендательного сервиса, а далее попытка продвижения через него приоритетных продуктов и расширение конкурентоспособности компаний. 
Чумиков А.Н. PR в Интернете: Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0. / А.Н. Чумиков, М.П. Бочаров, М.В. Тишкова, - М.: Альпина Паблишерз. 2010. – 134 с. 
· В начале XXI-века мы узнаем Web 4.0, появление которого влечет за собой потерю контроля над Интернетом из-за чрезмерного обилия информации. Интернет будет являться нечто большим, чем просто пространство для бизнеса и развлечений. 

Не секрет, что в 2014 году, добавляя в текст контент, «хештеги» и определенные слова, многие бренды вышли на мировой рейтинг, нашли соответствующую аудиторию и начали заинтересовывать людей по всему миру. Контент – это информация, которую выкладывают в Интернет. Она может быть в виде статей, видео-, аудио файлов и даже графических материалов, которые появляются на различных веб-сайтах. Возможность изучать тексты теперь стала намного доступнее, так как нет необходимости искать их, достаточно просто обратиться к ключевым словам. Конечно, развитие контента проделало немалый путь, и до сих пор развивается очень активно. Например, вводя в поисковых системах знаки “+” и “-“ можно получать совершенно разные ответы на поставленные вопросы. С появлением все больших поисковых систем, сайтов и «юзеров», контент стал неуправляем. Все больше сайтов развлекательного и рекламного характера, и все меньше положительных страниц с полезной информацией и нефильтрованной информацией. Чтобы обойти данные тексты, достаточно пользоваться такими ресурсами как Flipora, которая старается найти более точный материал. Одним из таких популярных сайтов можно так же считать Pinterest. 

«Появившаяся в 2009 году сеть Pinterest сначала интересовала в основном американских женщин. Люди пользовались ею, но она казалась тайной, которую тщательно ото всех скрывали и о которой знали только избранные – в основном те, кто планировал свадьбы или делился рецептами. Переломный момент для Pinterest еще не наступил.

Хотя зарегистрироваться в Pinterest можно только по приглашению, в конце 2011 года для платформы настал звездный час, и ее популярность начала расти с невиданной скоростью. Сообщалось, что в январе 2012 года сайт привлек более 10 миллионов уникальных посетителей; в социальных сетях появилась информация, что преодолен 10-миллионный порог – за всю историю существования социальных медиа такого уровня посещаемости за такой короткий срок не достигала еще ни одна платформа.

Уровень популярности Pinterest все растет. Не проходит и дня, чтобы мир не потрясла очередная новость о рекорде по популярности или привлеченному трафику, который побила эта сеть.

Кульминацией, особенно для тех, кто внимательно следил за развитием событий, стал ссылочный трафик Pinterest, который превзошел все ожидания.
Согласно сайту Shareaholic, в январе 2012 года Pinterest привлекала больше трафика на сайты и блоги. Но самое важное даже не это. Пользователи Pinterest действительно покупают. Опрос PriceGrabber показал, что 21 % участников Pinterest приобретали то, что видели на досках других участников. Маркетеры всего мира слышали эти цифры, и они отзывались в их ушах звуком кассовых аппаратов, пробивающих чеки». 
Хайден, Б. Pinterest для бизнеса. Как привлечь целевой трафик из самой быстрорастущей социальной сети в мире / Б. Хайден. – М.: Манн, Иванов и Фербер. 2013. 

«Люди принимают решения о покупке на основании того, что они видят в социальных сетях. Массачусетская компания HubSpot, которая предоставляет программное обеспечение для маркетинга, сообщила в январе 2012 года, что в 71 % случаев люди приобретают продукты, рекомендованные их друзьями в социальных сетях. Продвинутые компании не упустят возможности сделать все для того, чтобы их продукты было удобно искать и рекомендовать в Pinterest и на других подобных ресурсах». 

16 августа 2011 журнал «Time» внёс сервис в список «50 лучших веб-сайтов 2011 года», с тех пор число пользователей сайта стало расти в геометрической прогрессии. По итогам 2011 года сайт внесён в десятку лучших по версии Hitwise Social Networking Forums. В начале апреля 2012 года сервис обогнал по посещаемости LinkedIn и стал третьей социальной сетью в США, уступая лишь Facebook и Twitter. В мае 2012 года компания на очередном инвестиционном раунде привлекла $100 млн. от японской интернет-компании Rakuten и трёх венчурных фондов, при этом вся Pinterest была оценена в $1,5 млрд. В августе 2012 года Pinterest открыла свободную регистрацию для всех желающих. Пользователи получили возможность зарегистрироваться на сайте Pinterest с помощью учётной записи Facebook или Twitter, а также с помощью адреса электронной почты».
Pinterest. [Электронный ресурс] / 2015. – Режим доступа:
https://about.pinterest.com/ru, свободный.
Приведенные примеры яркие доказательства, как сайт компании может быть социализирован в обществе при использовании нужных стратегий.
Пожалуй, еще несколько примеров, поближе к нам.
За последние десятки лет в СНГ стали популярны социальные сети. Из неведомо интересных, они превратились в продвинуто-развитые, когда модно уже не просто вести беседу со знакомыми, но и делать бизнес и общаться с потенциальными потребителями. Связь с общественностью в данном случае развивается очень положительно, так как компании видят сразу реакцию на соцопросы, ответы на заданные темы и не игнорируют другие способы ответов, а наоборот стараются взаимодействовать с окружающими, путем получения откликов в реальном времени. В любом случае, та компания, которая не использует Интернет-ресурсы, не открывает свою страничку в социальных сетях, не может иметь успеха среди своей целевой аудитории. 

Во влиянии социальных медиа на потенциальных потребителей главную роль играет пиар. Интерактивность в данном случае проявляется как диалог между покупателем и компанией, который постепенно становится более глубоким. Ранее, модель рекламного характера несла в себе исключительно односторонний вид коммуникации, теперь же, связь с общественностью начинает продвигаться гигантскими шагами. Для продвижения бренда, модель двусторонней коммуникации идет исключительно в плюсы. Продажи, минусы, плюсы, все это всегда относится к положительной части фирмы. Конечно, никто не будет общаться в сети, если человека не заинтересует отдельный предмет, а вот, чтобы заинтересовать, необходимо собрать группу профессионалов и начать работу по привлечению аудитории. Однако не следует забывать, что аудитория – это самый важный фактор победы на мировом рынке, ведь, если ей не понравится предлагаемая услуга или товар, тогда нужно « открывать закрома кризисных коммуникаций».  

Прошла та эра, когда потребитель приобретал то, что хотел, и что ему было нужно. На сегодняшний день PR делает все возможное, чтобы «заставить» человека купить товар, который не играет особой роли в его жизни. В Интернете n-ное количество рекламы, товаров, которое людям навязывает мода. А моду создают маркетологи и профессионалы в PR-сфере. Таким образом, женщины приобретают неудобные туфли, сумки разных цветов, а мужчины дорогую технику, которая выполняет почти одинаковые функции с прежней. 

Директор финансового департамента государственного агентства в США «Millennium Challenge Corporation» г-н Кевин Митчел, написал теорию привлечения аудитории через социальные сети. Его теория под названием «Integrating top down and bottom up financial analysis» (Интегрированный финансовый анализ «сверху вниз» и «снизу вверх») привел к тому, что фирмы будут иметь колоссальный успех при минимальных затратах. Его программа «top down» основана на B2C (бизнес для потребителя) общении, целью которого является электронная торговля и прямые продажи. А также и наоборот «bottom up» (потребитель для бизнеса), где потребитель может общаться и по мере возможности сам устанавливать цену предоставляемых услуг или товаров. 
Разработаны мощнейшие технологии, для социализации сайтов компании.
Одно из самых эффективных технологий следует считать «круговое продвижение» в социальных сетях. В классическом маркетинге существует так называемый «закон трех контактов»: для того, чтобы человек запомнил бренд (продукт, информацию о событии и т. п.), необходимо как минимум три «касания», то есть контакта человека с рекламой. В социальных сетях проблема та же. В чем больших количествах сетей пользователь получит  информацию о вашей компании, сайт которой прокрутился как минимум три раза по различным социальным сетям, тем выше вероятность, что он ее усвоит и, соответственно, станет на шаг ближе к принятию решения о покупке (либо о любом другом целевом для вас действии).

Поэтому чем больше количество ваших площадок, на которые подписан пользователь, тем надежнее он воспримет и запомнит вашу информацию. Принцип «кругового продвижения» состоит в том, чтобы вести ваша компания вела активную деятельность на всех основных платформах и в каждом сообществе анонсировала свой продукт. Так, например, во «ВКонтакте» следует периодически упоминать Twitter, в Twitter – анонсировать записи из блога, в блоге рассказывать о канале на YouTube и т. д. В результате будет происходить частичный обмен аудиториями между вашими сообществами. Подобная стратегия и называется социализацией вашей компании в обществе.
Instagram входит в число наиболее перспективных социальных платформ для продвижения бизнеса. Во-первых, популярность этой сети уверенно растет. При этом пользователи Instagram демонстрируют высокую вовлеченность во взаимодействие друг с другом и с брендами. Во-вторых, Instagram позволяет публиковать и потреблять визуальный контент, который воспринимается пользователями в десятки тысяч раз быстрее по сравнению с текстовым. Добавьте сюда возможность использовать Instagram буквально на ходу с помощью мобильных гаджетов. Получается, чуть ли не идеальная социальная платформа для современного человека, живущего в бешеном темпе. В-третьих, в отличие от традиционных соцсетей, платформы для обмена визуальным контентом успешно генерируют немедленные конверсии. Кросспостинг фотографий в Facebook ( очень эффективный способ привлечь внимание ваших друзей в крупнейшей социальной сети мира, которые еще не знают о вашем аккаунте в Instagram. Ввод в эксплуатацию оборудования, открытие нового офиса, еженедельная планерка, ( используйте подобные информационные поводы, чтобы освещать деятельность проекта. Публикуйте фото сотрудников на рабочем месте. Клиенты хотят знать, что общаются с живыми людьми, а не с безликой компанией X.
Дементрий, Д. Как использовать Instagram для продвижения бизнеса: 13  практических советов. [Электронный ресурс]: комплексный интернет-маркетинг  / 2015. – Режим доступа: 
http://texterra.ru/blog/kak-ispolzovat-instagram- dlya-prodvizheniya-biznesa-13-prakticheskikh-sovetov.html, свободный. 
Кроме «Закона 3-х касаний» существуют и другие технологии продвижения компании в социуме.
Промо-ресурсами называют сайты, рекламирующие отдельный продукт или услугу (узкий спектр продуктов или услуг), либо продвигающие бренд. Создание такого ресурса включает в себя создание стильного дизайна, индивидуальных систем навигации, подключение необходимых программных модулей.

 
Такие сайты напоминают рекламные ролики. Действительно, основные требования, которым должны соответствовать промо-ресурсы, – яркость, красочность и запоминаемость. Это, в частности, достигается за счет flash-анимации. Посетители часто заходят на такие сайты повторно, потому что они «красивые». Эффективное использование промо-ресурса возможно только в совокупности с мощной рекламной кампанией (как правило, баннерной или рич-медиа либо с использованием нестандартных рекламных носителей). Благодаря этому можно быстро раскрутить рекламируемую услугу (товар, бренд), а также использовать ее в качестве источника справочной информации. 

Гуров, Ф. Продвижение бизнеса в Интернет. Все о PR и рекламе в сети. / Ф. Гуров. – М.: Вершина, 2008. – 10 с.
Эверетт Роджерс создал диффузную модель, подразумевающую распределение потребителей на группы: новаторы ( 2,5%, ранние последователи ( 13,5%, раннее большинство ( 34%, позднее большинство - 34%, отстающие ( 16%. Он описал диффузию инновации в обществе как процесс межличностных коммуникаций, тем самым показав, что нет смысла воздействовать рекламной деятельностью на всё общество целиком ( полностью открыты и готовы к инновациям лишь 2,5% потребителей.

Но если 2,5% населения подхватили какое-нибудь новое веяние, то оно не обязательно перерастет в тренд, а может остаться только модной тенденцией или специфическим идентификатором, отличающим одну группу от другой. Например, прическа в форме «ирокез» является атрибутом панк-культуры и никак не перерастает в тренд. Чтобы тенденция действительно получила популярность, необходимо ее «подхватывание» следующей категорией людей ( ранними последователями, так называемыми трендсеттерами. Именно они задают культуру и моду потребления новых товаров и распространяют ее в обществе. И если тенденция ими подхвачена, то часто она перерастает в моду, за которой следует большинство.
Эриксон, М. Что такое тренды и зачем их отслеживать?  [Электронный ресурс]: Ikrainre.net – секреты успеха в digital-маркетинге. Режим доступа: http://ikraine.net/chto-takoe-trendy-i-zachem-ix-otslezhivat/, свободный.
С 2000-х годов Казахстан начал стремительно развивать структуру “Public Relations”: в государственных организациях, частных фирмах, в банковских структурах, различных общественных ассоциациях и в независимых PR-агентствах.
Увеличивалась цифра выпускников местных ВУЗов, обучающихся на менеджеров по связям с общественностью. По своей сути профессия PR явление достаточно новое и многим не совсем понятна разница между рекламой и связями с общественностью. Так как выполняемая работа в PR-агентствах совмещает как функции маркетолога, SMM-менеджера, так и рекламного представителя. Однако, PR ( это явление однозначно самостоятельное.  К примеру, основное достоинство казахстанского сообщества PR уже пополнилось специалистами,  умеющими писать продаваемые тексты, корректно отвечать на вопросы аудитории, и перестали восприниматься как «копи-пейстеры» (от английского слова «copy-paste» ( «копировать-вставить»), которые копируют готовые статьи зарубежных изданий, корректируя текст. 

  
Рынок PR в Казахстане, не отставая от всех развитых стран, энергично идет вперед. Объемы его работ увеличиваются с каждым годом из-за увеличения в Казахстане процента частного бизнеса. Государственные структуры, независимые и общественные организаций знают, что без профессионального PR в конкурентоспособном мире их продажи и интересы не будут развиваться в соответствии с заданными целями. Многие фирмы, в основном крупные и знаменитые, которые уже давно состоялись на рынке, либо начинают сотрудничать с иностранными партнерами, либо понимают, что PR ( это уже не модная прихоть, а норма жизни. Поэтому стало популярно устраивать профессиональные «PR-эвенты». Руководители разных компаний всерьез начинают задумываться над тем, как сделать свою акцию, не похожей на другие, как стратегически социализировать свою компанию через свой сайт.
В Казахстане давно существует Национальная Ассоциация по связям с общественностью Республики Казахстан (НАСО РК), которая была организована в 2001 году по инициативе многих крупных компаний страны, предоставляющих профессиональные услуги на рынке PR. Членами НАСО являются в основном юридические лица. На данный момент в состав НАСО входят ( "Национальный Пресс-клуб" и такие агентства как: "Ренессанс", BRIF Research Group, "Медиа-Системс" и PR компании как ( Promo Group Communications, PR-Management Company и Коммуникационное Агентство "АГТ-Казахстан". Организация НАСО способствует развитию рынка и профессиональных навыков в сфере связей с общественностью в Казахстане.

Ассоциации, как НАСО, существуют и в других странах мира уже много лет. «Члены НАСО считают, что молодой PR-рынок Казахстана, находящийся на стадии становления, достиг того уровня, когда необходимо работать над формированием профессиональных отношений в отрасли. Поэтому организации, входящие в состав НАСО и конкурирующие друг с другом на рынке PR-услуг, решили работать сообща в рамках Ассоциации, содействуя становлению рынка», ( пишут на сайте naso.kz. 

http://naso.kz.
Следующий пример – это  Клуб казахстанских PR-профессионалов «PR-шы» (http://prclub.kz/). Это сообщество возникло в 2002 году с целью объединения пиар специалистов различных структур и агентств Казахстана, чтобы развивать эту профессию и делиться опытом с другими профессионалами. Все обсуждения идут непосредственно на сайте. А сам проект «PR-шы» имеет колоссальный успех в странах СНГ, что дает право ежегодно в Казахстане организовывать медиа-пиар форум для деятелей PR-сферы с приглашенными гостями из стран ближнего зарубежья.  

Также есть возможность наладить контакт с аудиторией через Интернет-порталы. В таком случае представляются интересы групп по различным тематикам. Порталы и форумы могут выкладывать информацию онлайн и отвечать на конкретные вопросы в комментариях. В порталах можно делать рекламные репортажи и использовать информацию о сайте, предоставляющую ссылку на сайт рекламирующей компании. В данном случае появляется возможность создания имиджевой рекламы, добавления различных фотографий или тематических иллюстраций, новостей и баннеров и многое другое. К примеру, самые посещаемые порталы и форумы страны ( www.vse.kz и www.nur.kz.

Web 2.0 рассчитана на многостороннюю коммуникацию. Например, блог-порталы, чаты, онлайн-конференции, интернет-дневники и социальные сети относятся к двусторонней коммуникации. На данных сайтах люди ищут общения, новых знакомств, и пиар-агент знает об этом. Менеджеры по связям с общественностью умело используют такие способы как новости, развлечения для читателей, интересные факты, фото, ироничные высказывания и, главное, отзывы клиентов в нужное время и в нужном месте, как бы невзначай. Все это будет интересно целевой аудитории клиента, которые даже не подозревают, что контролируются PR-менеджерами.

При общении в Web 2.0 для сохранения своей целевой аудитории не стоит удалять сообщения, даже если они негативного характера. Аудитория должна четко видеть, как фирма справляется с предоставленной ей трудностью. Если же произошла чистка текста, то это значит, что менеджерам следует подготовиться к волне негатива со стороны подписчиков. Еще один важный момент, не следует игнорировать негативные сообщения, так как таким образом не получится двусторонней связи. Необходимо быть готовым  к кризисной ситуации, когда кто-то из вашей аудитории не будет доволен результатами, умейте сразу разрешить все проблемы, чтобы клиенту больше не приходилось негативно отзываться о вашей компании. 


В сфере маркетинга и связей с общественностью появилась еще одна профессия – копирайтер. Копирайтер пишет характерные тексты, специально разработанные для масс-медиа. Он не только должен уметь правильно изложить мысль и красиво подать информацию, написанную доступным для понимания языком, но также важно, чтобы после нее рекламируемый товар захотели купить. Копирайтер должен быть генератором идей, знать азы рекламного бизнеса и писать пресс-релизы и заказные статьи. 

Используя новые технологии, задаешься вопросом, есть ли разница между «онлайн» и «оффлайн» PR? Конечно, разница есть и большая. К примеру, онлайн-PR может организовать медиа-форум, используя онлайн-конференцию, распространять пресс-релизы по сайтам, устраивать опросы и рекламировать товар онлайн. При этом, большим плюсом является то, что это можно делать с минимальным количеством затрат, учитывая то, что будет оповещен больший процент людей, чем в обычной конференции. Положительными аспектами можно считать и минимальные сроки распространения информации среди пользователей, возможность мониторинга пиар-кампаний и охват большого количества целевой аудитории. Однако и, так называемый, оффлайн-PR не уступает в эффективности его пиар-кампаний. В реальной жизни используется живое общение, можно задать конкретный вопрос и получить моментальный ответ, при посещении таких конференций обязательно будет небольшой бонус в качестве бесплатных подарков. 

 Королько, В. Основы паблик рилейшнз / В.Королько – М.: Рефл-бук. 2000
В настоящее время эксперты делят казахстанский PR на три вида: бизнес-пиар, политический и социальный. Последние два, по их мнению, менее развиты. Рынок политического PR специалисты считают сезонным, когда большие суммы крутятся только во время предвыборных кампаний или иных политических акций. Кроме того, существует мнение, что в последнее время казахстанские политики все чаще обращаются к помощи либо российских, либо украинских политтехнологов. Что же касается социального пиара, то этот вид деятельности, как говорят в PR-агентствах, во многом зависит от развития третьего сектора и CSR (социальной ответственности бизнеса), а оно пока находится на зачаточном состоянии. Что это – пиар для отечественного бизнеса сегодня: дань моде, важный аргумент в конкурентной борьбе или средство формирования деловой репутации?
Паблик рилейшнз, являясь одним из важных факторов получения высоких результатов в бизнесе за счет достижения взаимопонимания между фирмой и общественностью, основанного на правде и полной информированности, способствует формированию достойного имиджа фирмы, помогает избежать ложных слухов и предвзятости, а также повысить качество обеспечения рыночных запросов потребителей.

В современных условиях развития казахстанского бизнеса многие сложности и неудачи, срывы переговорных процессов, заключения контрактов, организации доставки грузов нередко объясняются недостатком информированности, правдивости, гибкости и открытости всех участников рыночного оборота.

Успешно организованная и проведенная Паблик Рилейшнз помогает более оперативно и своевременно обнаруживать и устранять недостатки в стратегическом планировании, организации и реализации коммерческой деятельности, а также в системе управления в целом, устанавливать тесное сотрудничество с общественностью.

Процветание фирмы возможно в тесной связи основных составляющих маркетинга с состоянием общественного мнения, на основе которой вырабатывается единая стратегия, позволяющая соединить общественно-социальные интересы с частнопредпринимательскими. Паблик Рилейшнз способствует не только продвижению продукта на рынке, а также повышению общего рейтинга товаропроизводителя в глазах общественности. Связи с общественностью появились как совокупность приемов, обеспечивающих социальную поддержку конкретным товарным программам и проектам. Но общественное мнение по отношению к товарам обусловлено состоянием общества в целом, его отношением к фирме, ее руководству.

Современная общественность Казахстана в значительной мере испытывает давление устоявшихся традиций, стереотипов и других мнений консервативного характера, потому что долгое время место двусторонних контактов занимала мощная тоталитарная система манипулирования общественным мнением, создавшая при этом ненависть к мнимым врагам, страх за себя и своих близких. Поэтому в нынешней ситуации деятельность специалистов Паблик Рилейшнз должна представлять собой комплекс координированных действий по формированию общественного мнения, направленного на выправление существующего положения.
Работа фирм и компаний с общественным мнением в настоящее время становится все более профессиональной. Большинство акций PR проводится в целях формирования мнения людей относительно какого-либо имеющегося на рынке продукта, его качества, цены, популярности или необходимости приобретения товаров и услуг, которых еще нет на рынке, а также укрепления уже сложившегося мнения о качестве и преимуществах данного товара или услуги.

Содержание работы Паблик Рилейшнз бывает незримым и неярким, как иногда бывает в медицине, где намного важнее своевременная профилактика, чем экстренный вызов врача. Поэтому никакие хорошо организованные с рекламным шоу выставки, ярмарки не восстановят реноме фирмы, если на протяжении длительного периода игнорировалась забота об общественных связях, отношения с прессой и населением.

Поэтому необходима пропаганда PR, которая подчеркнет механизмы взаимовыгодных, стабильных отношений в обществе и будет одной из главных составляющих рыночной экономики. Осмысление Паблик Рилейшнз как неразрывной составляющей в организации маркетинговой деятельности, в создании наиболее выгодных стратегий социализации компании в обществе для способствования выходу фирмы на более перспективные рынки, является важным условием становления рыночных отношений в нашей стране. 

Тулембаева, А. Развитие связей с общественностью в Казахстане / А.Тугембаева. Вестник КазНУ. Серия экономическая. – Алматы: Казак университетi. 1999, №3. 
О пиар-стратегиях компаний

Общеизвестно, что ежедневно в мире происходят революционные изменения в научно-технических, в бизнес-стратегических сферах деятельности. Стремление обмениваться информацией приводит к развитию технологий и их непосредственному влиянию на общество. Новые технологии в сфере связей с общественностью, которые появились в течение последнего десятилетия, являются неотъемлемой частью маркетинговых коммуникаций и активно растущих PR-стратегий компаний. 

Создаются технологии мультимедийного характера, электронных ресурсов и информационных систем в формате связей с общественностью, в формате интеграции в мировой поток существующих новаций. Технология развития инноваций привела к созданию большого количества информационных рекламных разработок компаний в интернет-сфере. 

Искусство PR – это создание так называемой сферы вокруг компании, в которой будут чувствовать себя комфортно и компания, которая старается поддержать доброжелательные отношения со своей целевой аудиторией и, в свою очередь, целевая аудитория, которая станет доверять и полностью рассчитывать на компанию.
В связи с активной социализацией нового поколения в киберпространстве возрастает необходимость строить отношения в интернете. Поэтому актуализируется привлечение новых технологий для потенциальных клиентов в сфере PR-деятельности компаний.   

С возникновением Интернета задачи PR-менеджеров существенно изменились, так как появился значительный пласт работы в новом формате.  Пиар в интернете является идеальным источником двусторонней связи, где каждое сообщение доходит не только до основной аудитории, но до каждого человека персонально. В этом и есть большое преимущество именно интернет-PR.  

Первоначально все начиналось с обычной рассылки (e-mail). В Казахстане электронная почта начала зарождаться в 1995-году. На обычном стационарном компьютере люди отправляли друг другу почту и пересылали информацию. Таким образом, специалисты по связям с общественностью впервые начали посылать корпоративные заметки своим клиентам и приглашать их на мероприятия, пресс-конференции и осуществлять переговоры. С каждым годом улучшались качество связи и технологический прогресс. Сегодня можно пользоваться не только электронной почтой, но и другими наиболее эффективными средствами, такими, как социальные сети, поисковые службы, блог сферы, тематические сайты и многое другое.
Паблик релейшнз интересен тем, что привлекает большую аудиторию своим гибким подходом, глубоко вникая в вопросы философского, культурного, социального характера, он также способен подойти объективно к любым вопросам и найти максимально лучшее для них решение. 
В интернете происходят колоссальные, и, возможно, самые эффективные рекламные акции. К частности, бизнес-онлайн имеет массу преимуществ. В интернет-сфере бизнес развивается не только в одной стране, но и по всему миру, то есть имеет неограниченный рынок, каждый может стать главой своей собственной бизнес-программы, а также руководить этими программами, находясь от искомой точки на любом расстоянии.  Это дает возможность реально контролировать процесс и дополнительные идеи для реализации. Здесь, собственно, и начинается работа пиар-специалистов.
Однако следует помнить, что в Казахстане PR ( технологии применяются по большей части в крупных городах. Но таких городов не больше пяти на всю страну, и данная проблема становится уже  проблемой социального характера. В такой ситуации становится понятным, что новые технологии следует предлагать  определенной целевой аудитории и с конкретным посылом. Казахстан является молодой страной, в которой быстро развивается экономика, и люди пытаются шагать в ногу со временем. Тем не менее, чтобы актуализировать исследуемую проблему, необходимо понимать и то, в каких реалиях идет процесс технологизации. Новые технологии в PR ( это изучение методов работы с аудиторией через различные каналы, в первую очередь, через интернет. Технологии не стоят на месте, даже при самых низких запросах компании существует реальная необходимость ее продвижения. Следовательно, связь с общественностью всегда стоит в первых рядах при продвижении фирмы, а также для установления обратного контакта с покупателями и конкурентными фирмами. 

Методы, используемые в сфере Public Relations при  выявлении эффективных ресурсов для достижения целей PR, в определении технологических тенденций развития имиджа фирмы в социуме и развитии определенного бренда в интернет-сфере, в поиске успешно реализованных стратегий на практике и выявление уровня влияния структуры новых технологий в PR-сфере на общество, в целом работают над реализацией  стратегий социального позиционирования отдельной компании в условиях общей глобализации.  Наиболее успешно эти задачи осуществляются через сайт. Именно поэтому уже создана целая индустрия разработки сайтов. 

«Есть еще и классическая рекламная формула AIDA, то есть внимание, интерес, желание, действие (attention, interest, desire, action). Таким образом, получается, что во всех случаях логика коммуникации (и знакомства, и ораторской, и рекламной) практически одинакова. И заметьте, никакого вам гипноза. И никто никого не зомбирует и не программирует».  [Вит Цeнев: Психология рекламы. – М: ВИНИТИ. – 2003. – 93 с.]
О контенте сайта компаний

Цель нашего исследования – изучение институционального дискурса, содержательной части контента сайта, для понимания, каким образом создается привлекательный образ компании, какие стратегии для этого реализуются.

В понятие контент входит информационное содержимое сайтов. В целом в понятие контент  входят не только тексты, опубликованные на сайте, но и любые виды изображений. Все, что несет информационную нагрузку, чтобы раскрыть содержание сайта.

Однако следует уточнить, что термином контент обозначают в первую очередь именно текстовый материал, который несет в себе основную информационную суть большинства ресурсов в интернете: статьи, заметки, посты, комментарии, обзоры, описание компаний и их товаров и тому подобное. Используя  термин контент, чаще всего имеют в виду текстовое поле сайта. 
Контенты можно рассматривать с разных сторон с целью идентификации компании на рынке и в социуме: с внешней стороны и с позиции создания ментальной модели содержания идеологического дискурса сайта. 

К основным внешним признакам и свойствам контента относят его уникальность, метод создания, оптимизацию, которые служат для повышения позиции рейтинга компании.
Уникальным считается контент, который не был опубликован в интернете ранее. Уникальность текстов измеряется в процентах. 90-100% – высокая уникальность. Для успешного продвижения сайта необходимо наполнять его только уникальным содержимым. 

[http://www.nejaden.ru/kontent/]
К внешним свойствам контента также относят и метод создания, который делится на рерайт – переписывание чужих статей своими словами, копирайт – написание статьи самостоятельно от начала до конца, копипаст – 

копирование  чужих статей без изменений, сканирование – сканирование печатных изданий для публикации в Интернете. Понятно, что для повышения рейтинга компании необходимо при составлении дискурса сайта пользоваться методом копирайта, для убедительности иногда цитируя яркие тексты других авторов. Копипаст и сканирование вряд ли послужат добром рейтингу рекламируемой компании.

Текстовый материал для сайтов делится в свою очередь на категории:

· рекламные тексты 

· слоганы 

· информационные статьи 

· обзоры

· описания товаров (для интернет-магазина)

· посты (комментарии на форумах, блогах, отзывы). 

В нашем исследовании с позиции составления ментального идеологического портрета компании мы рассматриваем в основном информационные статьи.

Оптимизация контента как и уникальность является непременным условием повышения позиции рейтинга компании.  В оптимизацию контента входят: правильный подбор тегов, правильное их использование в тексте, легкое для зрительного восприятия содержание. Каждая оптимизированная и занимающая высокие позиции статья имеет переходы (посещаемость сайта, трафик) пользователей с поисковых систем. Увеличение посещаемости страниц во Всемирной паутине влияет на количество  переходов, а большой трафик и есть то, к чему стремится любой владелец сайта.

 [http://www.nejaden.ru/kontent/]
Д.А. Каплунов в книге «Контент, маркетинг и рок-н-ролл. Книга-муза для покорения клиентов в Интернете» дает такое определение контенту: 

«Контент – это интеллектуальная реклама, за которую не нужно платить налог. Потому что он по определению не подходит под узаконенный термин «рекламы». Это просто полезная и интересная информация с заботой о клиенте». 

Всегда  есть определенный смысловой костяк, который будет отвечать информационным интересам практически каждого представителя определенной целевой аудитории. Вот несколько основных причин, почему target audience (целевая аудитория) обращается к тому или иному контенту. Это делается чтобы: 

• больше заработать;

• больше экономить;

• научиться чему-то новому;

• перенять чужой опыт;

• следить за последними новостями и трендами рынка;

• защитить себя от различных рисков и потерь. 

Это глобальные причины, актуальные абсолютно для всех. «Контент – это очень сильная штука, позволяющая превращать читателей в заказчиков услуги продвижения,  поскольку задача контента – не продать, а расположить, вызвать доверие и лояльность».

http://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=6538841
О рейтинге компаний

На положительную идентификацию компании на рынке и в социуме влияет ее репутация. До середины ХХ века определение «репутация компании» сводилось к понятию «честь» и означало «честность ее владельца». Реальным рыночным фактором репутация стала только с появлением новых технологий в 50–70-х годах, когда увеличилось количество товара и потребители стали избирательно подходить к его выбору. В это же время инвес​торы начали оценивать деловые качества топ-менеджмента, участие компании в жизни общества. С тех пор репутация стала финансовым понятием и важным фактором успешности на рынке.
[http://forbes.kz/process/expertise/naibolee_uvajaemyie_kompanii_kazahstana]
Мировым лидером в сфере репутационного аудита и консалтига является Reputation Institute. Исследовательская группа, представляющая Reputation Institute, Reputation Capital Group выделяет следующие ключевые факторы репутации компании:

· качество продукции или услуг, 

· инновации, 

· условия труда (корпоративная культура), 

· качество корпоративного управления, 

· корпоративное социальное гражданство (CSR), 

· лидерство, 

· финансовые результаты работы. 

Компании с хорошей репутацией получают вполне ощутимую выгоду. 

Следовательно, под репутацией компании понимается коллективное закрепившееся мнение о ней, сформированное в сознании потенциальных клиентов в течение времени и на основании оценки экспертов по  экономическим, социальным и другим аспектам ее деятельности. То есть репутация компании – это создавшееся общее мнение о ее достоинствах и недостатках, основанное на определенных факторах, значимых для целевой аудитории. 

http://forbes.kz/process/expertise/naibolee_uvajaemyie_kompanii_kazahstana
Reputation Capital Group, проведя исследование репутации компаний на Украине и в России, подтвердила взаимосвязь между репутацией компаний и готовностью потребителей купить их товар или услугу. В процентном соотношении подобная корреляция выглядит следующим образом: в отношении компаний с сильной репутацией 55% потребителей отметили, что обязательно купят их продукцию, и 50% хотели бы рекомендовать эту продукцию другим. Для компаний со слабой репутацией эти цифры уменьшились до 31 и 28% соответственно. 

Интересные цифры показывает исследование Reputation Leaders Study 2013, проведенное Reputation Institute в тех же странах: 60% опрошенных уверены, что репутация оказывает большое финансовое влияние на их компанию. Так, 68% отметили, что репутация способствует удержанию клиентов, 53% полагают, что она влияет на увеличение продаж и дохода компании, и 40% убеждены, что репутация помогает увеличить долю рынка.

Доверие к бизнесу со стороны целевой аудитории является основой формирования деловой репутации, которая очень сложно и долго зарабатывается и которую очень легко потерять. 

Директор Reputation Capital Group Олег Кершис рекомендует  компаниям системно управлять своей репутацией для обеспечения динамического развития, привлечения инвестиций, повышения конкурентоспособности и увеличения капитализации. Он пишет: «Сильная репутация нередко играет роль «подушки безопасности» для компании в момент кризиса. Известны многие случаи, когда позитивная репутация в сочетании с правильно выбранной программой коммуникации спасали ее от краха».

http://forbes.kz/process/expertise/naibolee_uvajaemyie_kompanii_kazahstana
Когда-то Галилео Галилей сказал: «Надо измерять измеримое и сделать измеримым то, что не поддается измерению». 

Этой цитатой можно подтвердить и идею об измерении управления.

Корпоративной репутацией занимаются многие исследователи. Наиболее авторитетным из них считается проект Reputation Institute – Global Reputation Pulse (The World’s Most Reputable Companies), в котором ежегодно участвуют более 2000 компаний из 34 стран. Reputation Institute проводит сравнительное исследование и предоставляет лучшие репутационные инсайты в 24 отраслях бизнеса на пяти континентах. 

Reputation Capital Group в 2013 году по инициативе группы компаний «Верный Капитал» провела первое специализированное исследование репутации крупнейших казахстанских компаний – «Наиболее уважаемые компании Казахстана – 2013».

Несколько слов о методологии, использованной в процессе исследования.

Изучение репутации компаний Казахстана проводилось Reputation Capital Group в соответствии с теми методическими и методологическими подходами, которые применялись Reputation Institute в проекте Global RepTrak™ Pulse. Из стран СНГ такие же исследования проводились в России и на Украине.

Единственным отличием от глобального исследования Reputation Institute, проводимого с помощью Интернета, стало измерение репутации компаний в Казахстане посредством телефонного опроса (CATI). Использование идентичного инструментария дало возможность компаниям и целым отраслям Казахстана сравнить себя с мировыми, российскими и украинскими.

Далее цитируем: Задача, которая стояла перед исследовательской группой, – провести репутационный аудит существующего знания (awareness) и репутации (reputation) крупнейших компаний Казахстана, представляющих основные сферы экономики. Всего были изучены 54 компании в семи отраслях (пищевая промышленность, транспорт, телекоммуникации, банки, добывающая и металлургическая промышленность, распределение энергоресурсов, инвестиционный сектор), а также кластер мультинациональных компаний. География исследования была представлена городами с населением более 300 тыс. человек – Алматы, Астана, Шымкент, Караганда, Актобе, Тараз, Павлодар, Усть-Каменогорск, Семей. Размер выборки составил 1137 интервью. 
Технология проведения опроса: представителям общественности (обычное население в возрасте старше 18 лет) предлагался или зачитывался список компаний. Их просили по этому списку указать, какие компании они знают или могут оценить. Таким образом измерялось «знание» компаний. После чего по тем компаниям, которые респонденты знали, их просили оценить репутацию по методике RepTrak™. Каждый участник опроса оценивал не более трех компаний.
http://forbes.kz/process/expertise/naibolee_uvajaemyie_kompanii_kazahstana
Репутация компаний Казахстана – 2013 (по значению ReptrakTM Pulse)

	№
	Страна
	Компания
	ReptrakTM Pulse
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(Сведения о собственниках бизнеса собраны из разных источников, в том числе из базы электронного правительства (eGov), интернет-ресурсов).
Сайт как дискурс и его дискурсивные формации

В настоящее время в лингвистике все более утверждается выдвинутое французским культурологом Мишелем Фуко представление о дискурсе как совокупности всего высказанного и произнесенного. Фуко М. Археология знания. Киев, 1996; Фуко М. Порядок дискур- са // Воля к истине. М., 1996.
Отсюда сайт, являясь этой самой совокупностью сказанного, произнесенного, опубликованного интересует нас в процессе изучения процесса производства и потребления дискурса.
Поскольку дискурс мыслится М. Фуко как субстанция, которая не имеет четкого контура и объема и находится в постоянном движении, то понятийный аппарат лингвистики дискурса состоит в том, чтобы подступиться к его структурообразующим параметрам. 
В этом плане одной из самых последовательных работ является работа О.Г. Ревзиной «Дискурс и дискурсивные формации», в которой она  анализирует структурообразующие параметры дискурса, предложенные Фуко. Ревзина О.Г. Дискурс и дискурсивные формации // Критика и семиотика: МГУ. –  Вып. 8. -  66-78.
Интерпретация О.Г. Ревзиной в плане дискурсивных формаций М. Фуко:
 1. Производство и потребление дискурса. Каждый член языкового  социума вносит вклад в материальную субстанцию дискурса своим языковым опытом и каждый член языкового социума является потребителем дискурса. Порождением и распознаванием человек обязан важнейшей когнитивной системе – языку. В дискурсе человек участвует как языковая личность. Это понятие находит полноценное применение именно в лингвистике дискурса. Под языковой личностью понимается совокупность знаний и умений, которыми располагает человек для участия в дискурсе. Сюда относятся знание возможных ролей в коммуникации, владение первичными и вторичными речевыми жанрами и соответствующими им речевыми тактиками и речевыми стратегиями. 
2. Коммуникационное обеспечение. Дискурс пронизан своими «путями сообщения» – каналами коммуникации. Универсальным, но и наиболее уязвимым для сохранения является устный канал, следом за ним, по времени появления в истории цивилизации, идут письмо, радио, телевидение, интернет. Канал коммуникации не безразличен к дискурсивному вкладу носителей языка и является одним из оснований для возможных разделений субстанции дискурса (устный, письменный, интернет-дискурс). К коммуникационному обеспечению следует отнести и сам код-язык, ибо, в самом объемлющем плане, материальную субстанцию дискурса составляют разные языки. Языковая концептуализация, в которой воплощаются национальный менталитет и картина мира, служит основанием для разделения дискурса по национальному признаку. С коммуникационным обеспечением связаны способы хранения дискурса. С одной стороны, это память как важнейшая когнитивная способность человека, с другой – это такие, представленные в истории цивилизации «хранители дискурса», как папирус, глина, береста, бумага, различные электронные средства. Сохранность в дискурсе – это и возможность удержания в нем древних знаний, и возможность дальнейшего пролонгированного поступления в дискурс.

3. Дискурсивные формации (разновидности дискурса). Дискурсивные формации образуются на пересечении коммуникативной и когнитивной составляющих дискурса. К коммуникативной составляющей относятся возможные позиции и роли, которые предоставляются в дискурсе носителям языка – языковым личностям. К когнитивной составляющей относится знание, содержащееся в дискурсивном сообщении. Дискурсивные формации переплетаются между собой, частично совпадая по коммуникативным и когнитивным признакам, по используемым жанрам. Для дискурса релевантным является принцип «семейного сходства». 
4. Интертертекстуальное взаимодействие. Понятие интертекстуальности, несовместимое со структурной парадигмой, находит адекватное место в лингвистике дискурса. Интертекстуальность входит в онтологию дискурса, обеспечивая устойчивость и взаимопроницаемость дискурсивных формаций. Устойчивость, воспроизводимость и продвижение во времени дискурсивной формации создается благодаря собственно языковым интертекстам. Все виды интертекстов (авторские и неавторские, собственно языковые, литературные и нелитературные) участвуют в дискурсивных процессах деривации и обоюдного заимствования. Дискурсивные формации различаются по степени проявления способности быть интертекстуальным донором либо восприемником интертекстуального вложения.
Назначение дискурса состоит в том, чтобы – в соответствии с общим определением когнитивистики – сделать возможным процессы приобретения, хранения, преобразования, порождения и применения человеком знаний. Дискурсивные формации осуществляют спецификацию разных видов знаний через разное вербальное воплощение. Спецификация знаний – это спецификация для прагматического использования. В когнитивно-прагматическом аспекте дискурс характеризуется следующими чертами: 1. Дискурс как информационная структура представляет собой хранилище разных видов знаний. Дискурсивные формации представляют собой спецификацию знаний для их применения. 2. Атомарное знание, данное на уровне высказывания, не является дискурсивно специфицированным. Спецификация возникает на уровне дискурсивной формации. 3. Дискурсивная формация представляет собой модель вербального обмена и формируется вместе с привилегированными для нее значениями составляющих акта коммуникации. Знание антропологично. 4. Дискурсивные формации имеют историю, режим преобразований, который становится основанием внутреннего времени в дискурсе.

Возвращаясь к дискурсивным формациям, по логике Фуко  с одной стороны они объективны и не зависят от человека, а по другой – они создаются социумом и контролируются им. Легко видеть, что процедуры М. Фуко, определяющие «порядок дискурса», так или иначе связаны с актом коммуникации и ставят во главу угла либо канал коммуникации, либо отправителя, либо вне- языковой мир, либо способ построения сообщения. Это отчасти соответствует сочетаемости слова «дискурс», ср. письменный – устный дискурс, дискурс политика, дискурс о власти, о любви, экономический, медицинский дискурс. Уже на этом этапе фиксируется неизбежность пересечения дискурсивных формаций, ибо сходство по любой из составляющих акта коммуникации ведет к такому типу дискурсивного сообщества, который уже не будет соответствовать прототипическому образцу. Не менее существенно то, что внутренние процедуры М. Фуко выделяют те разновидности дискурса, которые – по видимости, по другим критериям – выделяют и в функциональной лингвистике. 
Об экстралингвистических и собственно языковых критериях разграничения типов речевой деятельности см. Ревзина О.Г. К построению лингвистической теории языка художественной литературы // Теоретические и прикладные аспекты вычислительной лингвистики. М., 1981.
Наука поддерживается целым рядом дисциплинарных практик, таких как педагогика, книгоиздательство, библиотеки, а главное – научные учреждения. Мы можем говорить, что в настоящее время произошла существенная деформация дискурса, все его формы тяготеют к обоснованию в форме знания, и сегодня приходится проводить тщательное критическое исследование на предмет выяснения того, насколько то или иное речевое действие оказывается близким познавательному действию.
О создании идеологического дискурса сайта компании

Цель нашего исследования – выявить специфику идеологического дискурса сайта как средства социальной идентификации компаний и как средства воздействия на посетителей сайта. Анализ языковых средств реализации  дискурсных стратегий, общего лексического фона  позволяют осуществить ментальное моделирование содержания идеологического дискурса сайта в системе моделеобразующих утверждений  и дать оценку эффективности инструментов социальной идентификации компании. [Екшембеева Л., Нуршаихова Ж. Идеологический дискурс сайта: дискурсные стратегии, язык, моделирование  / III международный научно-практический форум «Языки. Культуры. Перевод» 19.06. – 25.06. 2015 г. – Афины, Греция. – С. 93-102].
Метод опроса, проведенный Reputation Capital Group, основан на ответах, полученных по четырем переменным, которые измеряют чувства, симпатию, уважение и доверие респондентов к названию корпоративного бренда. Структурное моделирование по методике Reputation Capital Group указывает, что эти четыре переменные являются надежными индикаторами построения репутации. 

Наш подход к исследованию сайтов представляется системой утверждений, которые формируют ментальную модель фонового знания о компании.  Основными стратегиями презентации компаний с целью их социальной идентификации являются стратегии номинации, целеполагания, позиционирования и языковая стратегия.

Для получения когнитивной модели идеологического дискурса сайта компании необходимо  выстроить систему дискурсных стратегий, провести  анализ языковых средств с целью оценки эффективности инструментов социальной идентификации компании.

Построенный нами алгоритм конструирования ментальной модели идеологического дискурса сайта компании позволяет осуществить ментальное моделирование содержания идеологического дискурса сайта в системе моделеобразующих утверждений, то есть создать тот самый пропуск, чтобы проникнуть за кулисы мозга  и дать оценку эффективности инструментов социальной идентификации компании. 

Алгоритм построения когнитивной модели

идеологического дискурса сайта:

1. Определить систему номинаций компании:

1.1. позиционирование себя (компании) – что это? какая?

1.2. позиционирование себя по отношению к другим – какая по сравнению с другими?

1.3. позиционирование своей сферы деятельности – какая по специальности компания? чем занимается?

2.  Описать фоновые знания о компании посредством выявленной системы номинаций:

2.1. выписать положительные номинативные утверждения компании
2.2. оценить формулировку целей компании по фоновым знаниям,  определить корректность / некорректность целеполагания

2.3. оценить стратегию и задачи компании, определить их корректность и в зависимости от точности/ложности утверждения цели, задач, стратегии определить необходимость/отсутствие необходимости модификации ментальной модели дискурса 

2.4. расширить фоновые знания о компании за счет дополнительной информации.

3.   Определить, какие фоновые знания можно получить при исследовании лексической поддержки дискурса:

3.1. глагольная лексика

3.2. существительные

3.3 прилагательные

3.4. наречия

4. Описать по полученным фоновым знаниям идеологический портрет компании – какая это компания? 

Определить по выявленной системе утверждений сохраняют/не сохраняют в этой ментальной модели «все сущности, упомянутые в утверждении, свои свойства и отношения» по Ф. Джонсону-Лэрду?  

Обосновать необходимость модификации сайта компании.
О методах исследования 
идеологического дискурса сайта компании

1. Метод выборки информации. 

Работа была начата с  первичного сбора информации, в процессе которого был определен круг релевантных источников, в которые вошли контенты сайтов компаний Казахстана. Оптимизация установленного массива источников проводилась посредством выборки дискурсов сайтов компаний с учетом результатов исследовательского проекта по изучению репутации компаний Казахстана, который проводился Reputation Capital Group в соответствии с методическими и методологическими подходами, применяемыми Reputation Institute в проекте Global RepTrak™ Pulse. 

2. Количественный метод исследования. 

Был проанализирован массив дискурсивных материалов, выбранный из контетов 25 наиболее рейтинговых компаний Казахстана (по версии Reputation Capital Group). 

Следуя своей методике исследования рейтинга компаний, RepTrak™ Pulse в своей таблице демонстрирует, насколько сильна коннотативная связь между компанией и ее стейкхолдерами (целевыми группами). Это отражено в числовом значении от 0 до 100. Согласно индексу RepTrak™ Pulse: отличная репутация >80; сильная репутация 70–79; средняя репутация 60–69; слабая / уязвимая репутация 40–59 и плохая репутация <40.
В представленной выше таблице показано 25 компаний только с отличной, сильной и средней репутацией. Деление основано на четырех переменных, измеряющих чувства, симпатию, уважение и доверие респондентов к изучаемым брендам. 

В нашем исследовании проведен контент-анализ 7 текстов по каждой из трех перечисленных групп: отличная репутация, сильная репутация и средняя репутация.

3. Качественный метод исследования. 

Реализация стратегий социального позиционирования отдельной компании в условиях общей глобализации наиболее успешно осуществляется через сайт. Поскольку текст реально функционирует в контенте сайта, оказывая воздействие на его посетителей, корректнее назвать его институциональным дискурсом, обслуживающим как саму компанию, обеспечивая её социальную идентификацию, так и ее стейкхолдеров
. 

Стратегии создания привлекательного образа компании разрабатываются и реализуются через создание идеологического портрета компании. Идеологический портрет компании выполняет функцию её идентификации на рынке и в социуме. 

Содержанием идеологического портрета становятся: система ценностей группы людей, объединенных в компанию; их коренные интересы; место в обществе и бизнесе; отношения внутри компании; внешние связи с властью, другими компаниями и группами компаний; цели и программы деятельности. 

Идеологический дискурс становится средством создания идеологического портрета компании. Сайт компании является одной из современных форм идеологического дискурса.

Базовой составляющей сайта компании как идеологического дискурса является система фонового (социального) знания о компании.  Создавая дискурс, компания презентует себя системой параметров, характеристик, сущностей и отношений между ними с целью создания идеологического портрета как средства идентификации компании в социуме.   Вместилищем знаний и основным транслятором их является язык.  

Языковые средства репрезентируют совокупность знания о компании в упорядоченной системе утверждений. Для каждого утверждения дискурса, как считает Ф. Джонсон-Лэрд, [Джонсон-Лэрд, 1988, с.284] строится своя ментальная модель.

Таким образом, основным инструментом социальной идентификации компании становятся фоновые знания о её деятельности, выстроенные как ментальная модель идеологического дискурса сайта и переданные языковыми средствами. 

Об анализе 
дискурсивных составляющих контента сайта компании

Для презентации идеологического дискурса сайта компании необходимо составить собственные дискурсивные элементы контента сайта, влияющие на выбор потенциального клиента.  Для этого нами было проанализировано 7 контентов сайтов различных компаний как международного, так и отечественного формата. В основном  к рассмотрению  были выбраны компании, попавшие в разряд  крупнейших казахстанских компаний – «Наиболее уважаемые компании Казахстана – 2013». Этот конкурс был проведен Reputation Capital Group в 2013 году по инициативе группы компаний «Верный Капитал». Это было первое специализированное исследование репутации казахстанских компаний на международном уровне.

Из всех компаний для своего анализа мы выбрали Самрук-Казына, Нестле, Казахмыс, Фудмастер, КазТрансОйл и Народный банк Казахстана. То есть компании были выбраны из разных отраслей народного хозяйства. Нашей задачей было рассмотреть, в результате каких составляющих дискурса сайтов происходит выбор потенциальным клиентом своего реципиента.   

Дискурсивные формации сайта компании

1. Поскольку дискурсивные формации образуются на пересечении коммуникативной и когнитивной составляющих дискурса, необходимо было определить систему номинации компании: рассмотреть, как компания номинирует себя, как компания осмысливает себя в социуме или в своей отрасли и какова эта отрасль. В формальном аспекте, то есть с позиции коммуникативной составляющей. Когда же мы касаемся знания, содержащегося в дискурсивном сообщении, здесь уже речь пойдет о когнитивной составляющей. И хотя дискурсивные формации переплетаются между собой, частично совпадая по коммуникативным и когнитивным признакам, мы попытались привлечь к анализу все возможные составляющие дискурса, отражающие искомую дискурсивную составляющую сайта компании в первую очередь с номинативной позиции. 

2. К дискурсивным формантам сайта, кроме номинативных моментов, мы отнесли также фоновые знания, окружающие систему номинаций. Сюда мы отнесли положительные / негативные утверждения компании о себе, проанализировали и оценили формулировку целей и задач компании с целью определения корректности / некорректности целеполагания.
3. Оценка стратегии компании, ее корректность по отношению к точности/ложности утверждения целей и задач мы также относим к когнитивным элементам дискурсивного форманта сайта компании.
4. На основании вышеперечисленных дискурсивных составляющих  сайта выявляется необходимость либо отсутствие необходимости модификации ментальной модели дискурса. Здесь речь идет о той роли дискурсной составляющей, которая решает, существует ли когнитивный элемент, модифицирующий сайт.

5. Неотделимо от дискурсивных когнитивных реалий расширение фоновых знания о компании за счет исследования дополнительной информации.

6. К коммуникативным дискурсным составляющим мы относим  фоновые знания, полученные при исследовании лексической поддержки дискурса: глагольной лексики, существительным, прилагательным, наречиям. 
Таким образом, идеологический портрет компании составляется при анализе и синтезе дискурсивных формантов, состоящих из  коммуникативных и когнитивных элементов. 
Презентационный дискурс сайта  компании 

и его коммуникативная функция

В нашу задачу не входит делать контент-анализ всех компаний, попавших в разряд  «Уважаемые компании Казахстана - 2013». Из таблицы на с. 8 (потом стр. поменяется) видно, что в число пяти топ-компаний входят 2 мультинациональные компании – Nеstle и Johnson & Johnson и 3 казахстанские – «Фудматстер», «КазТрансОйл» и «Эйр Астана».

Согласно индексу RepTrakTM Pulse только первые две компании находятся в зоне «отличной репутации», компании под номерами с 3-его по 17-ый имеют «сильную репутацию», а компании под номерами с 18-го по 25-й – «среднюю репутацию». 

При составлении рейтинга мы своей целью ставили не оценивать рынок, а показать его потенциал, консолидировав данные об изучаемых компаниях.   Понятно, что рейтинг не до конца отражает реальную ситуацию на рынке, но, по крайней мере, это первая осознанная попытка сделать этот рынок более транспарентным.

Присутствие в рейтинге мультинациональных компаний искажает репутационный ланшафт развития казахстанских компаний. Тем не менее, для наглядного сравнения эффектов дискурского составления идеологических портретов компаний, мы хотим продемонстрировать контент-анализ нескольких компании из разного уровня репутаций. В частности, компания Nestle, которая находится в зоне «отличной репутации», одной из первых подвергнется нашему анализу, консолидировав дискурсные составляющие по разработанному нами алгоритму ментальной модели дискурса.
Анализ дискурса сайта

Фонда национального благосостояния Самрук-Казына

Фонд национального благосостояния Самрук-Казына – компания, имеющая огромное влияние на политику, экономику и финансы страны, однако не отмеченная в списке рейтинга, составленного по принципу телефонного опроса граждан. Ответ на возникающий вопрос «почему» может быть только один: рейтинг основывался на четырех переменных, измеряющих чувства, симпатию, уважение и доверие респондентов к названию корпоративного бренда. В таблицу рейтинга прошли компании, которые на слуху у граждан. Большинство отмеченных брендов – это то, с чем респонденты сталкиваются ежедневно: продукты питания, телефония, финансы, транспорт, бензин и др. Инвестиционные компании такого масштаба, как Самрук-Казына и сфера деятельности таких компаний остается в тени для простых респондентов. 

Тем не менее, мы исследовали дискурс компании Самрук-Казына (информационные тексты самой компаний о своей работе) чтобы узнать об используемом лингвистическом ресурсе в контентах сайта компании и о лингвистических и психологических приемах,  используемых копирайтерами компании для создания текстов, влияющих на сознание читателей. 

Следующий шаг ( сравнить этот материал с анализом сайтов компаний, занимающих верхние ступени мирового рейтинга по результатам исследования репутации компаний Reputation Capital Group, чтобы  определить, насколько успешно сайты осуществляют  идеологическую социализацию компании и каким образом это отражено в контентах.

Чтобы определить, каким образом компания позиционирует себя, и какие инструменты социальной идентификации она использует, был разработан алгоритм конструирования ментальной модели идеологического дискурса сайта любой компании. В данном случае приведены примеры способов позиционирования компанией «Самрук-Казына». 

Алгоритм конструирования ментальной модели

презентационного дискурса акционерного общества 

«Фонд национального благосостояния «Самрук-Қазына»

www.sk.kz
1. Определить систему номинаций компании:

1.1. Позиционирование себя:
Акционерное общество; АО; фонд национального благосостояния «Самрук-Қазына»; фонд; стратегический холдинг; фонд и компании; катализатор развития несырьевых компаний; основа поддержания устойчивого функционирования экономики страны; миссия Фонда; единственный акционер Фонда – государство; утверждение стратегии развития АО «Самрук-Қазына» постановлением Правительства Республики Казахстан; проводник политики государства; участник в решении задач национального масштаба; активный участник инвестиционной деятельности как на территории Казахстана, так и за ее пределами; многоплановый участник инвестиционной деятельности.
1.2. Позиционирование себя по отношению к другим:

стратегический холдинг, объединяющий компании, достигшие лучших мировых практик;

государство - единственный акционер Фонда; 

эффективная диверсификация и модернизация национальной экономики;

Фонд - один из ключевых партнеров в реализации поручений Президента Республики Казахстан в рамках ежегодного Послания народу страны и ряда государственных программ, включая Стратегию индустриально-инновационного развития, Программу «30 Корпоративных лидеров Казахстана», Программу жилищного строительства, Программу по развитию казахстанского содержания и другие;

эффективная система внутрихолдинговой кооперации  и сотрудничества дочерних и зависимых компаний Фонда с заинтересованными внешними участниками инновационного процесса; 

тесное взаимодействие Фонда и его дочерних предприятий с ведущими компаниями Российской Федерации, странами СНГ, Европы, США и странами Азии;

под эгидой фонда национального благосостояния «Самрук-Қазына».

1.3. Позиционирование своей сферы деятельности:
Фонд создан для повышения конкурентоспособности;  создан для устойчивости национальной экономики; создан для упреждения факторов влияния на экономический рост в стране возможных негативных изменений на мировых рынках. 

Фонд оказывает максимальное содействие Правительству Казахстана в оперативном и качественном решении актуальных вопросов развития национальной экономики; оказывает содействие в модернизации и диверсификации национальной экономики. 

В рамках антикризисной программы Фонд оказал содействие в стабилизации национальной экономики, финансового сектора, в развитии жилищного сектора; оказал поддержку малого и среднего бизнеса; способствовал реализации инновационных, индустриальных и инфраструктурных проектов.
АО «Самрук-Қазына» видит своей целью превращение Казахстана в один из центров мирового экономического роста и интеллектуального притяжения путем стремительного инновационного развития национальных компаний.

Нефтегазовый сектор, электроэнергетика, металлургия, химия и нефтехимия, инфраструктура являются приоритетными отраслями для инвестиций Фонда; создает мультипликативный эффект для социально-экономического развития периферийных районов;

Под эгидой АО «Самрук-Қазына» создаются и функционируют  двусторонние Деловые Советы с целью  расширения инвестиционного сотрудничества и трансферта технологий по стратегическим международным направлениям.

2. Описать фоновые знания посредством выявленной системы номинаций:

2.1. Выписать положительные номинативные утверждения компании:

Катализатор развития несырьевых компаний; основа поддержания устойчивого функционирования экономики страны; стратегический холдинг; единственный акционер Фонда – государство; утверждение стратегии  развития АО «Самрук-Қазына» постановлением Правительства Республики Казахстан; проводник политики государства; участник в решении задач национального масштаба; участник активной инвестиционной деятельности как на территории Казахстана, так и за ее пределами; многоплановый участник инвестиционной деятельности.

Эффективно осуществляет диверсификацию и модернизацию национальной экономики;

нефтегазовый сектор, электроэнергетика, металлургия, химия и нефтехимия, инфраструктура являются приоритетными отраслями для инвестиций Фонда; создает мультипликативный эффект для социально-экономического развития периферийных районов.

Фонд - один из ключевых партнеров в реализации поручений Президента 

АО налаживает эффективную систему внутрихолдинговой кооперации  и сотрудничества его  дочерних и зависимых компаний с заинтересованными внешними участниками инновационного процесса
Фонд и его дочерние предприятия тесно взаимодействуют с ведущими компаниями Российской Федерации, странами СНГ, Европы, США и странами Азии.

Под эгидой АО «Самрук-Қазына» создаются и функционируют  двусторонние Деловые Советы с целью  расширения инвестиционного сотрудничества и трансферта технологий по стратегическим международным направлениям.

2.2. Оценить формулировку цели компании по фоновым знаниям.

Цель деятельности Фонда: 

· управление принадлежащими Фонду пакетами акций национальных институтов развития, национальных компаний и других юридических лиц для максимизации их долгосрочной ценности и повышения их конкурентоспособности на мировых рынках, 

· содействие в модернизации и диверсификации национальной экономики, 

· содействие в стабилизации экономики страны, 

· повышение эффективности деятельности компаний, 

· оказание максимального содействия Правительству Республики Казахстан, 

· быстрое и оперативное решение вопросов по привлечению инвестиций в реальный сектор экономики, 

· активизация работы в регионах, 

· укрепление межотраслевых и межрегиональных связей, 

· максимальное использование имеющиеся преимуществ и возможностей,

· активная инвестиционная деятельность в приоритетных секторах экономики.

По выявленной системе номинаций компании и полученным фоновым знаниям об АО «Фонд национального благосостояния «Самрук-Қазына» формулировку цели Фонда можно рассматривать как истинное утверждение, не требующее модификации когнитивной модели дискурса.

2.3. Оценить задачи и стратегии Фонда и определить их корректность

 Задачи Фонда:

· разработка и обеспечение реализации инвестиционных проектов регионального, национального и международного масштаба;

· поддержка и модернизация существующих активов группы компаний Фонда;

· содействие в развитии регионов и реализация социальных проектов;

· поддержка отечественных товаропроизводителей, отечественных товаров и услуг.

Стратегии Фонда:

Миссией Фонда является повышение национального благосостояния Республики Казахстан посредством увеличения долгосрочной стоимости организаций и эффективного управления активами, входящими в группу Фонда.

К 2022 году Фонд видит себя стратегическим холдингом, объединяющим компании, достигшие лучших мировых практик, являющимся катализатором развития несырьевых компаний и основой поддержания устойчивого функционирования экономики страны.

Для достижения своего видения и реализации миссии Фонд будет действовать по трем стратегическим направлениям:
· Повышение долгосрочной стоимости компаний;

· Участие в диверсификации и модернизации национальной экономики;

· Социальная ответственность.

По полученным фоновым знаниям о Фонде его задачи и стратегия, представленные в идеологическом дискурсе, видятся достаточно мощными, дающими возможность увидеть в перспективе не только развитие деятельности самого Фонда, но и в целом государства, являющегося единственным акционером Фонда. 

Обогащая дискурс такими утверждениями, как миссия   Фонда; единственный акционер Фонда – государство или указывая на стратегию развития АО «Самрук-Қазына», утвержденную постановлением Правительства Республики Казахстан; проводник политики государства; участник в решении задач национального масштаба; активный участник инвестиционной деятельности как на территории Казахстана, так и за ее пределами; многоплановый участник инвестиционной деятельности, Фонд - один из ключевых партнеров в реализации поручений Президента, под эгидой АО «Самрук-Казына», составитель презентации формирует у читателя образ активно действующего сильного влиятельного фонда, деятельность которого соответствует его названию «Фонд национального благосостояния «САМРУК-ҚАЗЫНА».

2.4. Расширить фоновые знания о компании:
Принципами деятельности Фонда, согласно Закону РК «О Фонде национального благосостояния», являются:

· Соблюдение интересов государства как единственного акционера Фонда;

· Доходность, эффективность, транспарентность и отчетность деятельности Фонда и компаний;

· Системность и оперативность в принятии решений и их реализации;

· Социальная ответственность Фонда;

· Законность.

При этом Фонд ставит во главу своей деятельности следующие ценности:
· Меритократия (власть одаренных): справедливость и объективность в оценке вклада и достижений каждого.

· Уважение: отношение к другим членам команды с уважением.

· Честность: честность внутри Фонда и к своим партнерам.

· Открытость: открытость к контактам и партнерам.

· Командный дух: сотрудничество для достижения более высоких результатов от совместной деятельности.

· Доверие: приверженность культуре взаимопомощи и доверия.

Позитивная оценка компании составляется не только на основании вариативного использования номинаций, оценки стратегии, целей и задач компании, но и на принципах и ценностях, на которых строится слаженная работа коллектива. Если принципами деятельности Фонда являются соблюдение интересов государства, оперативность в принятии решений и их реализации, социальная ответственность и законность, а во главу деятельности ставятся не только такие ценности, как командный дух, но и доверие, уважение, а также меритократия в противовес семейственности и бюрократии, в таком случае можно говорить о миссии Фонда, повышающего национальное благосостояние Республики Казахстан.

3.1. Глагольная лексика, краткие причастия в функции предикации:

Фонд создан для повышения конкурентоспособности,  создан для устойчивости национальной экономики, создан для упреждения, негативных изменений на мировых рынках, оказывает максимальное содействие Правительству Казахстана, содействует  модернизации и диверсификации национальной экономики, оказал содействие в стабилизации национальной экономики, финансового сектора, оказал содействие  в развитии жилищного сектора; оказал поддержку малого и среднего бизнеса; способствовал реализации инновационных, индустриальных и инфраструктурных проектов, видит своей целью превращение Казахстана в один из центров мирового экономического роста и интеллектуального притяжения, базовые отрасли страны являются приоритетными для инвестиций Фонда, создает мультипликативный эффект, создаются и функционируют  двусторонние Деловые Советы, осуществляет диверсификацию и модернизацию национальной экономики, налаживает эффективную систему, взаимодействует с ведущими компаниями Российской Федерации, странами СНГ, Европы, США и странами Азии; под эгидой АО «Самрук-Қазына» создаются и функционируют, является повышение национального благосостояния Республики Казахстан, Фонд видит себя стратегическим холдингом, Фонд будет действовать, Фонд ставит во главу своей деятельности следующие ценности.

3.2. Отглагольные существительные

Поддержание устойчивого функционирования экономики страны, утверждение стратегии, реализация поручений Президента, взаимодействие Фонда, повышение конкурентоспособности, упреждение факторов влияния, содействие Правительству Казахстана, развитие национальной экономики, содействие в модернизации и диверсификации национальной экономики, содействие в стабилизации, развитие жилищного сектора, поддержка малого и среднего бизнеса, реализация инновационных, индустриальных и инфраструктурных проектов, превращение Казахстана, интеллектуальное притяжение, инновационное развитие, развитие периферийных районов, расширение инвестиционного сотрудничества и трансферта технологий, реализация поручений Президента, управление принадлежащими Фонду пакетами акций, повышение эффективности деятельности компаний, решение вопросов по привлечению инвестиций, активизация работы в регионах, укрепление межотраслевых и межрегиональных связей, использование имеющиеся преимуществ и возможностей, разработка, обеспечение реализации инвестиционных проектов, поддержка и модернизация существующих активов, содействие в развитии регионов, реализация социальных проектов, повышение национального благосостояния, увеличение долгосрочной стоимости, эффективное управление активами, поддержание устойчивого функционирования экономики страны, достижение своего видения,  реализация миссии, соблюдение интересов государства, достижение каждого, уважительное отношение.

3.3. Оценочные прилагательные и причастия

Активная инвестиционная деятельность, 

активный участник, 

антикризисная программа, 

более высокие результаты, 

быстрое и оперативное решение вопросов, 

ведущие компании, 

внутрихолдинговая кооперация, 

государственные программы, 

двусторонние Деловые Советы, 

долгосрочная стоимость, 

долгосрочная ценность, 
достигшие лучших мировых практик, 

дочерние предприятия, 

единственный акционер, 

жилищный сектор, 

зависимые компании, 

заинтересованные внешние участники, 

инвестиционное сотрудничество, 

инвестиционная деятельность, 

инвестиционные проекты, 

инновационный процесс, 

инновационные, индустриальные и инфраструктурные проекты, 

интеллектуальноое притяжение, 

ключевой партнер, 

командный дух, 

максимальное содействие, 

малый и средний бизнес,

межотраслевые и межрегиональные связи, 

мировой экономической рост, 

мировой рынок, 

многоплановый участник, 

мультипликативный эффект, 

национальная экономика, 

национальное благосостояние,
национальный масштаб, 

национальный институт развития, 

национальные компании, 

нефтегазовый сектор, 

отечественные товары и услуги, 

отечественный товаропроизводитель, 

принадлежащий Фонду, 

приоритетные отрасли, 

реальный сектор экономики, 

региональный национальный и международный масштаб, 

совместная деятельность,

социальная ответственность, 

социально-экономическое развитие периферийных районов, 

социальные проекты, 

стратегический холдинг, 

стратегические международные направления, 

стремительное инновационное развитие,  

существующие активы, 

тесное взаимодействие, 

устойчивое функционирование экономики, 

финансовый сектор, 

фонд, объединяющий компании, 

холдинг, объединяющий компании, 

экономический рост, 

эффективная диверсификация, 

эффективная система,  

эффективное управление активами. 

3.4. Наречия

Эффективно осуществляют, тесно взаимодействуют.

4. Описать по полученным фоновым знаниям идеологический портрет 
1. Глагольная лексика, используемая в презентационных предложениях рассматриваемого дискурса сайта Фонда «Самрук - Казына»:  содействует, создан для..., оказывает, оказал, способствовал, видит, являются, создаются и функционируют, осуществляет, налаживает, будет действовать, ставит во главу, – поддерживает образ, сформированный на основе стратегий номинации и указания на национальный и мировой масштаб его деятельности, уверенной в своем могуществе компании. 

Приведенные примеры как система утверждений, сформулированных с использованием  указанных выше предикатов, вполне соответствуют задаче презентации – созданию текстовых форм воздействия на сознание людей и получению в результате создания контента образа сильного, яркого и финансово мощно укрепленного инвестиционного Фонда мирового значения.

2. Использование богатейшего словаря отглагольных существительных, формирующих когнитивный образ субъекта мировой экономики, полновесно подчеркивает работу описанных выше предикатов для создания идеологического портрета компании «Самрук-Казына». Одно только перечисление использованных в дискурсе отглагольных существительных работает над образом: 

активизация, взаимодействие, влияние, диверсификация, достижение,  использование, модернизация, обеспечение, отношение, повышение, поддержание, поддержка, превращение, притяжение, развитие, разработка, расширение, реализация, решение, соблюдение, содействие, увеличение, укрепление, управление, упреждение, утверждение. 

Следует обратить внимание на то, что в словаре нет ни одного слова, создающего отрицательный эффект воздействия на ментальное восприятие предлагаемого презентационного материала.

3. Неоспоримо также влияние использованных прилагательных и причастий в качестве инструмента социальной идентификации компании при создании  ментальной модели идеологического дискурса сайта. Достаточно перечислить некоторые из них, чтобы получить наглядное представление об успешном осуществлении идеологической социализации: активная инвестиционная деятельность, достигшие лучших мировых практик, инвестиционное сотрудничество, инвестиционная деятельность, инновационные, индустриальные и инфраструктурные проекты, интеллектуальноое притяжение, ключевой партнер, командный дух, мультипликативный эффект, национальная экономика, национальное благосостояние; региональный. национальный и международный масштаб, стратегические международные направления, стремительное инновационное развитие, устойчивое функционирование экономики, эффективная система,  эффективное управление активами. 

То же можно сказать и об использованных в дискурсе наречиях: эффективно осуществляют, тесно взаимодействуют.

Определив по выстроенной структуре презентационного дискурса акционерного общества «Фонд национального благосостояния «Самрук-Казына», что все сущности, упомянутые в утверждении сохраняют по Ф. Джонсону-Лэрду «свои свойства и отношения», считаем доказанным, что мы имеем в результате проделанной работы положительный образ компании.

Исходя из фоновых лексических значений контента сайта и используя их в качестве инструмента для социальной идентификации компании, можно прийти к выводу, что сконструированная нами ментальной модель презентационного дискурса акционерного общества «Фонд национального благосостояния «Самрук-Казына» представляет собой идеологический портрет компании, не требующий его модификации. Базовые инструменты социальной идентификации компании использованы эффективно. При изучении фоновых знаний, которые представляют собой лексическую поддержку дискурса, а также конструируя  когнитивную модель сайта, можно сказать, что текстовые формы манипуляции сознанием были профессионально учтены создателями контента сайта. Дискурсные составляющие контента сайта представлены яркими утверждениями. 

Таким  образом, составители презентации показали нам идеологический портрет акционерного общества как систему ценностей группы людей, объединенных в компанию, позиционирующую свои базовые интересы, место в национальном социуме и в формате международного бизнеса, тесные связи с властью, поскольку единственным акционером Фонда является государство, также продемонстрировав свою ключевую позицию в реализации поручений Президента Республики Казахстан. В результате исследования когнитивной модели дискурса сайта приходим к выводу, что анализ языковых средств выражения утверждений сайта позволяют судить о том, что базовые инструменты социальной идентификации Фонда использованы профессионально и эффективно, дискурсные составляющие контента сайта представляют собой блестящий инструмент воздействия на сознание.
Фонд национального благосостояния «Самрук-Казына» позиционирует себя в обществе, во-первых, через статусные характеристики и, во-вторых, через роль, которую он играет в обществе.

Статусные характеристики определены содержанием его деятельности (фонд, фонд национального благосостояния «Самрук-Қазына»), а также типом его организационно-управленческой модели – стратегический холдинг, фонд и компании.

Категоризация языковых средств номинации компании позволила выявить реализацию стратегии позиционирования в идеологическом дискурсе сайта через выполнение экономических и политических функций в обществе.  О своей важной роли в экономической жизни страны Фонд заявляет через номинацию себя  в системе следующих языковых средств: катализатор развития несырьевых компаний, основа поддержания устойчивого функционирования экономики, участник инвестиционной деятельности (активный, многоплановый). О его политической роли свидетельствуют номинации: ключевой партнер в реализации поручений Президента Республики Казахстан в рамках ежегодного Послания народу страны и ряда государственных программ, проводник политики государства.

Реализованная стратегия номинации позволяет сформулировать ключевое утверждение ментальной модели дискурса сайта Фонда: 

Фонд национального благосостояния «Самрук-Казына»  реализует свое назначение в рамках деятельности, организованной по модели стратегического холдинга, что и определяет его ведущую экономическую и политическую роль в стране.

Дискурсная стратегия целеполагания  реализуется на сайте  описанием целей деятельности Фонда. Категоризация целей позволяет определить три их типа. 

Первый тип представлен целями деятельности Фонда, определенными его статусными характеристиками: повышение эффективности деятельности компаний, входящих в холдинг;  активизация  работы в регионах; укрепление межотраслевых и межрегиональных связей; максимальное использование имеющихся преимуществ и возможностей.

Второй тип целей связан с приоритетами экономической деятельности: управление принадлежащими Фонду пакетами акций национальных институтов развития, национальных компаний и других юридических лиц для максимизации их долгосрочной ценности и повышения их конкурентоспособности на мировых рынках; содействие в модернизации и диверсификации национальной экономики; содействие в стабилизации экономики страны; быстрое и оперативное решение вопросов по привлечению инвестиций в реальный сектор экономики; активная инвестиционная деятельность в приоритетных секторах экономики.

Политическая составляющая, выявленная нами как результат стратегии номинации и позиционирования (ключевой партнер в реализации поручений Президента, проводник политики государства), практически не реализована стратегией целеполагания. Цель, сформулированная как оказание максимального содействия Правительству Республики Казахстан,  не поддерживает презентацию Фонда как проводника политики государства и как ключевого партнера в реализации поручений Президента. Следовательно, требуется либо корректировка языковых средств, используемых разработчиками сайта для реализации стратегии номинации и позиционирования, либо уточнение формулировок целей деятельности компании.

Позитивная оценка компании составляется не только на основании вариативного использования номинаций, оценки стратегии, целей компании, но и на принципах и ценностях, на которых строится слаженная работа коллектива. Если принципами деятельности Фонда являются соблюдение интересов государства, оперативность в принятии решений и их реализации, социальная ответственность и законность, а во главу деятельности ставятся не только такие ценности, как командный дух, но и доверие, уважение, а также меритократия в противовес семейственности и бюрократии, то в таком случае можно говорить о миссии Фонда, повышающего национальное благосостояние Республики Казахстан.

Предикативная составляющая описания деятельности Фонда поддерживает ключевое утверждение ментальной модели дискурса сайта.  Наиболее частотными являются глаголы и глагольные слова с семантикой активного физического и ментального действия: оказывает (содействие / поддержку), содействует, способствует (реализации), осуществляет, создает, налаживает, действует, повышает (конкурентоспособность), функционирует, взаимодействует, управляет, поддерживает, реализует, активизирует, модернизирует и др. 
Приведенные примеры как система утверждений, сформулированных с использованием  указанных выше предикатов, вполне соответствуют задаче презентации – созданию текстовых форм воздействия на сознание людей и получению в результате создания контента образа сильного, яркого и финансово мощно укрепленного инвестиционного Фонда.

Использование богатейшего словаря отглагольных существительных, формирующих когнитивный образ субъекта мировой экономики, полновесно подчеркивает работу описанных выше предикатов для создания идеологического портрета компании «Самрук-Казына». Одно только перечисление использованных в дискурсе отглагольных существительных работает над образом: активизация, взаимодействие, влияние, диверсификация, достижение,  использование, модернизация, обеспечение, отношение, повышение, поддержание, поддержка, превращение, притяжение, развитие, разработка, расширение, реализация, решение, соблюдение, содействие, увеличение, укрепление, управление, упреждение, утверждение. 

Следует обратить внимание на то, что в словаре нет ни одного слова, создающего отрицательный эффект воздействия на ментальное восприятие предлагаемого презентационного материала.

Неоспоримо также влияние использованных прилагательных и причастий в качестве инструмента социальной идентификации компании при создании  ментальной модели идеологического дискурса сайта. Достаточно перечислить некоторые из них, чтобы получить наглядное представление об успешном осуществлении идеологической социализации: активная инвестиционная деятельность, достигшие лучших мировых практик, инвестиционное сотрудничество, инвестиционная деятельность, инновационные, индустриальные и инфраструктурные проекты, интеллектуальное притяжение, ключевой партнер, командный дух, мультипликативный эффект, национальная экономика, национальное благосостояние; региональный. национальный и международный масштаб, стратегические международные направления, стремительное инновационное развитие, устойчивое функционирование экономики, эффективная система,  эффективное управление активами. 

То же можно сказать и об использованных в дискурсе наречиях: эффективно осуществляют, тесно взаимодействуют.

Определив по выстроенной структуре презентационного дискурса акционерного общества «Фонд национального благосостояния «Самрук-Казына», что все сущности, упомянутые в утверждении, сохраняют по Ф. Джонсону-Лэрду «свои свойства и отношения», считаем доказанным, что мы имеем в результате проделанной работы положительный образ компании.

Исходя из фоновых лексических значений контента сайта и используя их в качестве инструмента для социальной идентификации компании, можно прийти к выводу, что сконструированная нами ментальной модель презентационного дискурса акционерного общества «Фонд национального благосостояния «Самрук-Казына» представляет собой идеологический портрет компании, требующий его частичной модификации в формулировании цели, либо номинации. В принципе же, базовые инструменты социальной идентификации компании использованы эффективно. При изучении фоновых знаний, которые представляют собой лексическую поддержку дискурса, а также конструируя  когнитивную модель сайта, можно сказать, что текстовые формы манипуляции сознанием были профессионально учтены создателями контента сайта. Дискурсные составляющие контента сайта представлены яркими утверждениями. 

Анализ языковых средств выражения утверждений сайта позволяют судить о том, что базовые инструменты социальной идентификации Фонда использованы профессионально и эффективно, дискурсные составляющие контента сайта представляют собой блестящий инструмент воздействия на сознание.
Анализ сайта мультинациональной компании НЕСТЛЕ
Алгоритм конструирования ментальной модели

презентационного дискурса компании НЕСТЛЕ

http://www.nestle.com/
Следуя шагам алгоритма, можно охарактеризовать любую компанию, составив ее идеологический портрет. По созданному портрету можно судить  профессионально ли и эффективно ли использовались дискурсные составляющие контента сайта, и какими базовыми инструментами социальной идентификации воспользовались PR-специалисты для того, чтобы воздействовать на сознание потребителя и создать положительный образ компании.

Важной стратегией презентации является номинация компании. Ниже предлагается система номинаций с трех позиций: позиционирование себя, позиционирование себя по отношению к другим, позиционирование своей деятельности.

1. Определить систему номинаций компании:

1.1. Позиционирование себя:
История НЕСТЛЕ уходит корнями в 1866 год.
Крупнейшая в мире компания; производитель продуктов питания и напитков; эксперт в области правильного питания и здорового образа жизни;  постоянное улучшение качества производимых продуктов; НЕСТЛЕ производит продукцию, не только обладающую хорошими вкусовыми качествами, но и полезную для здоровья.

НЕСТЛЕ ( крупнейший производитель продуктов питания в мире. 

1.2. Позиционирование себя по отношению к другим:

Первая в мире молочная смесь для грудных детей.
Среди производителей продуктов питания компания отличается наибольшими в мире объемами инвестиций в научные исследования и технические разработки.

Продукты питания НЕСТЛЕ знают потребители на всех пяти континентах 

Для борьбы с детской смертностью Генри Нестле изобрел Farine Lactee ( первую в мире молочную смесь для грудных детей.  
1.3. Позиционирование своей сферы деятельности:
Сегодня НЕСТЛЕ является крупнейшим производителем продуктов питания в мире. В группе НЕСТЛЕ работают более 330 000 человек, ей принадлежат 461 фабрика более чем в 86 странах. В 2013 году общий объем продаж корпорации НЕСТЛЕ составил 92,2 миллиарда швейцарских франков. Чистая прибыль компании составила в 2013 году 10 миллиардов швейцарских франков.

Ассортимент продукции НЕСТЛЕ постоянно расширяется. В настоящее время компания насчитывает свыше 8000 торговых марок продуктов питания, которые знают потребители на всех пяти континентах. 

Среди производителей продуктов питания НЕСТЛЕ отличается наибольшими в мире объемами инвестиций в научные исследования и технические разработки. В 2009 году на научные исследования было потрачено 2 миллиарда швейцарских франков.
Результаты проводимых исследований позволяют постоянно улучшать качество производимых продуктов.

В 29 исследовательских центрах и 320 прикладных группах, расположенных по всему миру, а также в Научно-исследовательском центре НЕСТЛЕ, который находится в Лозанне, работают около 5200 человек, которые заняты в проведении исследований в области продуктов питания, их свойств и влияния пищи на организм. Результаты проводимых исследований позволяют постоянно улучшать качество продуктов. Такая работа отражает стремление НЕСТЛЕ производить продукцию, которая не только обладает хорошими вкусовыми качествами, но и полезна для здоровья.

Основное направление деятельности НЕСТЛЕ связано с производством продуктов питания. Кроме этого, компания НЕСТЛЕ владеет акциями предприятий парфюмерно-косметической и фармацевтической промышленности.

Бренды компании НЕСТЛЕ *:

1. Детское питание: Cerelac®, Gerber®, Gerber Graduates®, NaturNes®, Nestum®
2. Минеральная вода: Nestlé Pure Life®, Perrier®, Poland Spring®, S.Pellegrino®
3. Сухие завтраки: Chocapic®, Cini Minis®, Cookie Crisp®, Estrelitas®, Fitness®, Nesquik Cereal®

4. Шоколад, кондитерская продукция: Aero,Butterfinger®, Cailler, Crunch®, KitKat®, Orion®, Smarties®, Wonka®

5. Кофе: Nescafé®, Nescafé 3 in 1®, Nescafé Cappuccino®, Nescafé Classic®, Nescafé Decaff®, Nescafé Dolce Gusto®, Nescafé Gold®, Nespresso®
6. Кулинарные, охлажденные и замороженные продукты: Buitoni®, Herta®, Hot Pockets®, Lean Cuisine®, Maggi®, Stouffer's®, Thomy®
7. Молочные продукты: Carnation®, Coffee-Mate®, La Laitière®, Nido®
8. Другие напитки: Milo®, Nesquik®, Nestea®

9. Общественное питание: Chef®, Chef-Mate®, Maggi®, Milo®, Minor’s®, Nescafé®, Nestea®, Sjora®, Lean Cuisine®, Stouffer's®

10. Лечебное питание: Boost®, Nutren Junior®, Peptamen®, Resource®
11. Мороженое: Dreyer’s®, Extrême®, Häagen-Dazs®, Mövenpick®, Nestlé Ice Cream®
12. Корма для животных: Alpo®, Bakers Complete®, Beneful®, Cat Chow®, Chef Michael’s Canine Creations®, Dog Chow®, Fancy Feast®, Felix, Friskies®, Gourmet®, Purina®, Purina ONE®, Pro Plan®

* Все товарные знаки зарегистрированы ®

2. Описать фоновые знания посредством выявленной системы номинаций:

2.1. Выписать положительные номинативные утверждения компании:

Крупнейшая в мире компания; производитель продуктов питания и напитков; НЕСТЛЕ ( улучшение качества производимых продуктов; продукция НЕСТЛЕ (  хорошие вкусовые качества; продукция, полезная для здоровья; НЕСТЛЕ ( крупнейший производитель продуктов питания в мире. Первая в мире молочная смесь для грудных детей. 
Улучшение качества продуктов компании ( результаты проводимых научных исследований. 

Наибольшие в мире объемы инвестиций в научные исследования и технические разработки.
2 миллиарда швейцарских франков – на научные исследования.
На базе результатов проводимых исследований  –  постоянное улучшение качества продуктов.

2.2. Оценить формулировку цели компании по фоновым знаниям.

Основной коммерческой целью компании НЕСТЛЕ, ее руководства и работников на всех уровнях являются производство и сбыт продукции компании в целях обеспечения долгосрочных выгод для акционеров, работников, потребителей, деловых партнеров и экономик тех стран, в которых работает компания.

Цели деятельности компании: 

· быть крупнейшей в мире компанией по производству продуктов питания и напитков; 

· предлагать потребителям только качественные и полноценные продукты;
· являться экспертом в области правильного питания и здорового образа жизни;  

· постоянно улучшать качество производимых продуктов; 

· производить продукцию, полезную для здоровья;

· увеличивать инвестиции на научные исследования;
· расширять ассортимент продукции НЕСТЛЕ;

· увеличивать количество торговых марок продуктов питания на всех пяти континентах; 

· научные исследования должны отражать стремление НЕСТЛЕ производить продукцию, которая полезна для здоровья;
· расширять сферы деятельности компании по всему миру;

· увеличивать общий объем продаж корпорации НЕСТЛЕ;

· поддерживать и развивать  бренды: Детское питание. Минеральная вода. Сухие завтраки. Шоколад. Кондитерская продукция. Кофе. Кулинарные, охлажденные и замороженные продукты. Молочные продукты. Другие напитки. Общественное питание. Лечебное питание. Мороженое. Корма для животных.
По выявленной системе номинаций компании НЕСТЛЕ и полученным фоновым знаниям формулировок целей можно представить компанию как самую известную в мире по производству различных марок продуктов питания на всех пяти континентах, создающую конкуренцию на мировом рынке в области производства качественных и полноценных продуктов питания от грудных детей до взрослого населения, являющейся экспертом в области правильного питания и здорового образа жизни. Кроме того, компания инвестирует научные исследования во всех областях своей деятельности, поддерживает и развивает многочисленные бренды.
На фоне этого знания  формулировка целей – быть крупнейшей в мире; предлагать качественные и полноценные продукты; являться экспертом в области правильного питания и здорового образа жизни;  увеличивать инвестиции на научные исследования; расширять сферы деятельности компании по всему миру; увеличивать общий объем продаж корпорации НЕСТЛЕ; поддерживать и развивать  бренды компании, ( можно считать истинным утверждением, не требующим модификации когнитивной модели дискурса. 

2.3. Оценить задачи и стратегии компании и определить их корректность

К своим стратегическим задачам компания НЕСТЛЕ относит: 

·  необходимость ежегодного получения регулярной прибыли в интересах акционеров, стабильности финансовых рынков и для осуществления необходимых инвестиций;

· необходимость искреннего и обоснованного интереса к моральным принципам и убеждениям, лежащим в основе деятельности компании, к его торговым маркам;

· ответственное управление и соблюдение высоких этических норм во всех подразделениях компании;

·  профессионализм, соблюдение норм поведения и ответственное отношение руководства и служащих компании к базовым принципам деятельности, подбор кадров, их обучение и работу с персоналом;

( соблюдение и уважение положения местного законодательства, применяемые на каждом из рынков. Если какое-либо положение принципов компании НЕСТЛЕ толкуется как противоречащее местному законодательству, то такое толкование в данной стране не применяется.
2.4. Расширить фоновые знания о компании:
Принципы деятельности компании НЕСТЛЕ:
· Компания НЕСТЛЕ настаивает на честности, порядочности и справедливости во всех аспектах своей деятельности и ожидает того же от своих деловых партнеров и поставщиков материалов, товаров и услуг.

· Компания НЕСТЛЕ всегда прилагала усилия в борьбе с коррупцией, в своей деятельности руководствуясь правилами Международной торговой палаты в отношении вымогательства и взяточничества при осуществлении международных коммерческих сделок (1996 г.). Компания НЕСТЛЕ также поддерживает усилия ОЭСР (организации экономического сотрудничества и развития)  по соблюдению рекомендаций ОЭСР по борьбе с коррупцией странами, не входящими в эту организацию.

· НЕСТЛЕ считает поддержку международных мер способом продемонстрировать, что компания на практике поддерживает десятый принцип Глобального договора ООН, одобренный в июне 2004 года, и посвященный борьбе с коррупцией. «Бизнес должен бороться с коррупцией во всех ее формах, включая вымогательство и взяточничество» (Принцип 10).

· Компания НЕСТЛЕ требует от своих руководителей и работников избегать даже малейшего проявления неподобающего поведения в деловых операциях, проводимых от имени компании. Понятие «конфликт интересов» определяется каждым рынком в соответствии с существующими принципами, местными законами и сложившейся практикой их применения. 

· Компания НЕСТЛЕ стремится работать только с авторитетными поставщиками, готовыми применять установленные компанией НЕСТЛЕ стандарты качества. С целью постоянного повышения качества продукции и уровня сервиса проводится анализ и оценка связей поставщика. По мере укрепления и развития взаимоотношений между компанией и поставщиком последний может получить статус привилегированного поставщика. 

· Персонал компании НЕСТЛЕ должен демонстрировать высочайший уровень порядочности и профессионализма во всех деловых взаимоотношениях. В случае неправомерного поведения или нарушения установленных в компании стандартов и директив будут применяться административные санкции.

Конкуренция

· Компания НЕСТЛЕ поддерживает свободу предпринимательства и, таким образом, вступает в честную конкуренцию, признавая за другими компаниями равные права на аналогичные действия. Компания поддерживает развитие законов о конкуренции в целях защиты принципа честной конкуренции. В частности:

· Самостоятельно определяет свою коммерческую политику и не устанавливает цены по соглашению или сговору с конкурентами;

· Не распределяет клиентов, территории или рынки продукции по соглашению или сговору с конкурентами;

· Добросовестно взаимодействует со своими клиентами и поставщиками в соответствии с законодательством о конкуренции;

· Рассматривает слияния и поглощения компаний как средство повышения эффективности ведения бизнеса, а не ограничения конкуренции;

· НЕСТЛЕ осуществляет торговые платежи, с учетом эффективности работы клиентов и оказываемых услуг.

Внешние связи
Органы власти: НЕСТЛЕ участвует в постоянном диалоге между производителями продуктов питания и курирующими правительственными органами как в пределах одной страны, так и на международном уровне. Эта деятельность направлена на разработку и одобрение соответствующих законов, нормативных актов и/или соглашений, которые призваны защитить права потребителей и одновременно обеспечить условия для честной, здоровой конкуренции.

Деловые отношения: НЕСТЛЕ строит деловые отношения на основе взаимного доверия, честности и профессионализма в рамках экономики свободного рынка.

Отношения с научными и профессиональными кругами: НЕСТЛЕ поддерживает двусторонние связи с научными и профессиональными организациями с целью непрерывного обновления и пополнения знаний, что позволяет компаниям группы НЕСТЛЕ постоянно совершенствовать свою продукцию и качество предоставляемых услуг.

Финансовые вопросы: НЕСТЛЕ предоставляет открытую, прямую и точную информацию и пользуется соответствующими средствами коммуникации для передачи информации одномоментно как финансовым институтам, так и широкой общественности. Компания не предоставляет преимущественного или эксклюзивного права на обладание информацией никому, будь то физическое лицо или организация.

Местные территориальные образования: Помимо прямых инвестиций и обеспечения занятости во всем мире, компания НЕСТЛЕ вносит свой вклад в благосостояние местных территориальных образований также иными способами. Личное участие представителей НЕСТЛЕ во многих проектах, наряду с финансовой помощью и передачей ноу-хау местным организациям, помогает развивать долгосрочные отношения и взаимопонимание с населением.

Негосударственные организации: компания НЕСТЛЕ ведет диалог с негосударственными организациями, известными своим конструктивным подходом к осуществлению деятельности и принципиальным поведением. Мы выступаем за дискуссии, которые приводят к укреплению взаимопонимания и сотрудничества, улучшению экономического, социального и экологического положения сообществ. Компания НЕСТЛЕ участвует в совместных проектах со многими негосударственными организациями.

Политика по защите информации в сети Интернет: Интернет меняет стиль коммерческой деятельности. Это касается взаимоотношений между предприятиями НЕСТЛЕ, а также взаимодействия компании с потребителями. По данному вопросу компания Nestle  S. A. приняла «Политику по защите информации в сети Интернет», которая размещена на Интернет-сайте компании. Эта политика направлена на защиту частной информации пользователей. Например, она регулирует доступ к информации, ее удаление и исправление, безопасность информации, а также касается контроля технологий. НЕСТЛЕ поддерживает отраслевое саморегулирование и соблюдает местные законы, действующие на рынках, обслуживаемых ею в этой области.

По полученным фоновым знаниям о компании НЕСТЛЕ ее задачи,  стратегия и принципы, представленные в идеологическом дискурсе, представляются достаточно сильными, дающими возможность видеть перспективу  развития деятельности компании на мировом рынке, представляющем собой 86 стран. 

Обогащая дискурс такими утверждениями, как «компания настаивает на честности, порядочности и справедливости во всех аспектах своей деятельности; прилагает усилия в борьбе с коррупцией, в своей деятельности руководствуясь правилами Международной торговой палаты избегает малейшего проявления неподобающего поведения в деловых операциях,  является условием работать только с авторитетными поставщиками, готовыми применять установленные компанией НЕСТЛЕ стандарты качества, требование демонстрации высочайшего уровня порядочности и профессионализма во всех деловых взаимоотношениях», копирайтер презентации формирует у читателя образ активно действующей на мировом уровне влиятельной компании, деятельность которой соответствует принципам компании НЕСТЛЕ.
Позитивная оценка компании составляется не только на основании вариативного использования номинаций, оценки стратегии, целей и задач компании, но и на принципах и ценностях, на которых строится слаженная работа коллектива. НЕСТЛЕ участвует в постоянном диалоге между производителями продуктов питания и курирующими правительственными органами как в пределах одной страны, так и на международном уровне, строит деловые отношения на основе взаимного доверия, честности и профессионализма в рамках экономики свободного рынка, поддерживает двусторонние связи с научными и профессиональными организациями с целью непрерывного обновления и пополнения знаний, предоставляет открытую, прямую и точную информацию и пользуется соответствующими средствами коммуникации для передачи информации одномоментно как финансовым институтам, так и широкой общественности. Это касается взаимоотношений между предприятиями НЕСТЛЕ, а также взаимодействия компании с потребителями и через сети Интернет. По данному вопросу компания Nestle  S. A. приняла «Политику по защите информации в сети Интернет», которая размещена на Интернет-сайте компании. Эта политика направлена на защиту частной информации пользователей. Все вышеперечисленное дает возможность говорить об уверенной успешной и давно утвердившей себя на мировом рынке компании. В данном случае мы говорим о компании НЕСТЛЕ.

НЕСТЛЕ в Евразии

Подразделение компании в евразийском регионе было открыто в 1999 году для распространения  и сбыта продукции НЕСТЛЕ. В настоящий момент НЕСТЛЕ в регионе Евразия включает в себя следующие страны: Казахстан, Кыргызстан, Узбекистан, Таджикистан, Туркменистан, Азербайджан, Армения, Грузия и Монголия.

Каждая из стран региона индивидуальна, но всех объединяет культура НЕСТЛЕ. На сегодняшний день НЕСТЛЕ в Евразии имеет в собственном штате более 900 сотрудников, а также обладает широко развитой дистрибьюторской сетью во всех девяти странах региона.

Сегодня деятельность НЕСТЛЕ в регионе сфокусирована в следующих сегментах: детское питание, кофе, кондитерские изделия, кулинария,  готовые завтраки, корма для животных. 

В 2013 году по результатам опроса журнала Forbes Казахстан НЕСТЛЕ была признана самой уважаемой компанией в Казахстане. В 2013 году на основании данных общереспубликанского ранжирования по Общему классификатору видов экономической деятельности (ОКЭД) НЕСТЛЕ была признана «Лидером отрасли».

Самой большой страной в регионе не только по территории, но и по  объему продаж, является Казахстан, где находится головной офис НЕСТЛЕ в регионе Евразия.

3. Определить, какие фоновые знания можно получить при исследовании лексической поддержки дискурса

3.1. Глагольная лексика, краткие причастия в функции предикации:

Быть крупнейшей в мире компанией по производству продуктов питания и напитков, предлагать потребителям только качественные и полноценные продукты; являться экспертом в области правильного питания и здорового образа жизни;  постоянно улучшать качество производимых продуктов; производить продукцию, полезную для здоровья; увеличивать инвестиции на научные исследования; расширять ассортимент продукции НЕСТЛЕ; увеличивать количество торговых марок продуктов питания на всех пяти континентах; научные исследования должны отражать стремление НЕСТЛЕ производить продукцию, полезную для здоровья; расширять сферы деятельности компании по всему миру; увеличивать общий объем продаж корпорации НЕСТЛЕ; поддерживать и развивать  бренды; настаивать на честности, порядочности и справедливости во всех аспектах деятельности компании; всегда прилагать усилия в борьбе с коррупцией; избегать даже малейшего проявления неподобающего поведения в деловых операциях, проводимых от имени компании; стремиться работать только с авторитетными поставщиками; должен демонстрировать высочайший уровень порядочности и профессионализма во всех деловых взаимоотношениях; поддерживать свободу предпринимательства и вступать в честную конкуренцию; добросовестно взаимодействовать со своими клиентами; осуществлять торговые платежи, с учетом эффективности работы клиентов и оказываемых услуг; участвовать в постоянном диалоге между производителями продуктов питания и курирующими правительственными органами как в пределах одной страны, так и на международном уровне; поддерживать двусторонние связи с научными и профессиональными организациями с целью непрерывного обновления и пополнения знаний; предоставлять открытую, прямую и точную информацию по финансовым вопросам; пользоваться соответствующими средствами коммуникации для передачи информации одномоментно как финансовым институтам, так и широкой общественности;  

вносить свой вклад в благосостояние местных территориальных образований; компания приняла «Политику по защите информации в сети Интернет»; политика направлена на защиту частной информации пользователей; отделение НЕСТЛЕ было открыто в 1999 году для распространения  и сбыта продукции в Евразии; обладает широко развитой дистрибьюторской сетью во всех девяти странах региона; сфокусирована в следующих сегментах: детское питание, кофе, кондитерские изделия, кулинария,  готовые завтраки, корма для животных; была признана самой уважаемой компанией в Казахстане…

3.2. Отглагольные существительные

Улучшение качества продукции;  стремление к увеличению разнообразной продукции; крупнейший производитель; ежегодное получение регулярной прибыли; интерес к моральным принципам; ответственное управление и соблюдение высоких этических норм; соблюдение норм поведения; ответственное отношение к труду; подбор кадров; обучение и работа с персоналом; соблюдение и уважение положений местного законодательства; толкование законов в данной стране; обеспечение занятости во всем мире; участие представителей НЕСТЛЕ во многих проектах; передача ноу-хау местным организациям…

3.3. Оценочные прилагательные и причастия

Крупнейшая в мире компания; 
правильное питание;
здоровый образ жизни;
крупнейший производитель продуктов; 

обладающий хорошими вкусовыми качествами;

постоянное улучшение качества производимых продуктов; 

первая в мире;

молочная смесь для грудных детей;

наибольшие в мире объемы инвестиций; 

научные исследования;

технические разработки;

детская смертность;

чистая прибыль;

торговые марки и бренды; 

исследовательские центры; 

прикладные научные группы;

расположенные по всему миру;

проводимые исследования; 

хорошие вкусовые качества;

основное направление; 

парфюмерно-косметическая и фармацевтическая промышленность;

детское питание;
минеральная вода;
сухие завтраки;
кондитерская продукция;
кулинарные, охлажденные и замороженные продукты;
молочные продукты;
другие напитки;
общественное питание;
лечебное питание;

долгосрочные выгоды для акционеров;

деловых партнеров;

крупнейшей в мире компанией; 
качественные и полноценные продукты;
основа правильного питания и здорового образа жизни;  

производимых продуктов;

полезную для здоровья …

3.4. Наречия

постоянно улучшать…
4. Описать по полученным фоновым знаниям идеологический портрет 
1. Глагольная лексика, используемая в презентационных предложениях рассматриваемого дискурса сайта компании NESTLE: быть, предлагать, являться, улучшать, производить,  увеличивать,  расширять, увеличивать, должны отражать, производить, расширять, поддерживать,  развивать, настаивать, прилагать, избегать, демонстрировать, поддерживать, вступать, осуществлять, участвовать, предоставлять, пользоваться, вносить, приняла, направлена, было открыто, обладает, сфокусирована, была признана – поддерживает образ компании, созданный нами на основе стратегий номинаций. Глагольная лексика и слова в функции предикации, использованные копирайтером компании, подчеркивают масштабы компании, уверенность, порожденную вековыми традициями и международным диапазоном ее деятельности.

 Приведенные примеры как система утверждений, сформулированных с использованием  указанных выше предикатов, вполне соответствуют задаче презентации – созданию дискурсных форм воздействия на когнитивную сущность потребителя и получение в результате создания контента сайта ментальной модели, предполагающей собственную систему взглядов стейкхолдера на конкретную проблему. 

2. Улучшение, стремление, увеличение, получение, интерес, управление, соблюдение, отношение, подбор, обучение, работа, соблюдение, уважение, 

толкование, обеспечение, участие, передача – данный набор отглагольных существительных по сравнению с новомодными словами, использованными в дискурсе САМРУК-КАЗЫНА: активизация, диверсификация, модернизация, реализация, упреждение, утверждение – на первый взгляд вызывает  недоумение. Но стремление, улучшение, обучение и уважение, обеспечение, интерес и отношение – не являются ли теми самыми словами, вызывающими наше доверие к рекламодателю? Добрые понятные слова в противовес современной агрессивной лексике подчас играют положительную роль в завоевании сердца потребителя.

3. В поддержку идеи о том, что реципиент более расположен к восприятию лексики, доступной для простейшего понимания, если речь идет о жизни, здоровье, продуктах питания, говорит и набор использованных прилагательных и причастий в качестве инструмента социальной идентификации компании при создании ментальной модели идеологического дискурса сайта: 

правильное питание; здоровый образ жизни; крупнейший производитель продуктов; обладающий хорошими вкусовыми качествами; постоянное улучшение качества производимых продуктов; молочная смесь для грудных детей; наибольшие в мире объемы инвестиций на научные исследования; технические разработки; расположенные по всему миру; хорошие вкусовые качества; парфюмерно-косметическая и фармацевтическая промышленность; детское питание; минеральная вода; сухие завтраки; кондитерская продукция; кулинарные, охлажденные и замороженные продукты; молочные продукты; общественное питание; лечебное питание. 

Достаточно обычного  перечисления, чтобы получить наглядное представление об успешном выделении из общей массы потенциальных потребителей конкретного круга лиц, активно влияющих на успешность бизнеса. Не случайно 72% предпринимателей по всему миру признают, что успешные бизнесмены учитывают интересы не только акционеров, но и более широких заинтересованных групп  покупателей. И целевая аудитория в случае получения информации о продуктах питания или того, что касается здоровья, непременно откликнется на лексику, отражающую простые и жизненные понятия.

Определив по выстроенной структуре контента сайта компании НЕСТЛЕ, что все сущности, упомянутые в утверждении сохраняют по Ф. Джонсону-Лэрду «свои свойства и отношения», считаем доказанным, что мы имеем в результате проделанной работы положительный образ компании. 

Дискурсная стратегия целеполагания  реализуется на сайте  описанием целей деятельности компании НЕСТЛЕ. В предыдущем контент-анализе сайта САМРУК - КАЗЫНА мы определились категоризацию целей проводить по трем типам:

1. статусным характеристикам;

2. экономической деятельности;

3. политической составляющей.

1. Статусные характеристики компании НЕСТЛЕ определены содержанием ее деятельности: история уходит в 1866 год, в группе НЕСТЛЕ работают более 330 000 человек, ей принадлежат 461 фабрика более чем в 86 странах, компания насчитывает свыше 8000 торговых марок продуктов питания, которые знают потребители на всех пяти континентах. НЕСТЛЕ – крупнейший производитель продуктов питания в мире, эксперт в области правильного питания и здорового образа жизни, владелец известнейших брендов. Статус компании также определяется типом ее организационно-управленческой модели: крупнейшая в мире компания, участвует в постоянном диалоге между производителями продуктов питания и курирующими правительственными органами как в пределах одной страны, так и на международном уровне.

2. Категоризация языковых средств номинации позволяет реализовать стратегию позиционирования компании в идеологическом дискурсе сайта через выполнение экономических и политических функций в обществе.  О своей важной роли в экономике НЕСТЛЕ заявляет через номинацию в системе следующих языковых средств: увеличивать общий объем продаж корпорации НЕСТЛЕ; поддерживать и развивать  бренды; осуществлять торговые платежи, с учетом эффективности работы клиентов и оказываемых услуг; предоставлять открытую, прямую и точную информацию по финансовым вопросам, пользоваться соответствующими средствами коммуникации для передачи информации одномоментно как финансовым институтам, так и широкой общественности; вносить свой вклад в благосостояние местных территориальных образований; в 1999 году было открыто отделение НЕСТЛЕ в Евразии для распространения  и сбыта продукции в новом территориальном образовании, охватывающим 9 стран; НУСТЛЕ обладает широко развитой дистрибьюторской сетью во всех девяти странах Евразии.

3. О политической роли НЕСТЛЕ свидетельствуют следующие номинации: участвовать в постоянном диалоге между производителями продуктов питания и курирующими правительственными органами как в пределах одной страны, так и на международном уровне; поддерживать двусторонние связи с научными и профессиональными организациями с целью непрерывного обновления и пополнения знаний;  была признана самой уважаемой компанией в Казахстане; всегда прилагать усилия в борьбе с коррупцией; избегать малейшего проявления неподобающего поведения в деловых операциях, проводимых от имени компании; поддерживать свободу предпринимательства и вступать в честную конкуренцию; добросовестно взаимодействовать со своими клиентами; вносить свой вклад в благосостояние местных территориальных образований; компания приняла «Политику по защите информации в сети Интернет»; политика направлена на защиту частной информации пользователей. 

Из всего сказанного можно сформулировать ключевое утверждение ментальной модели дискурса контента сайта компании НЕСТЛЕ: НЕСТЛЕ является крупнейшим производителем продуктов питания в мире, имеющим до 12 брендов, в каждый из которых входит по нескольку наименований, с зарегистрированными товарными знаками (. Сеть НЕСТЛЕ широко распространена по всему миру. 9 стран Евразийского континента имеют дистрибьютеров НЕСТЛЕ. 

Исходя из фоновых лексических значений дискурса контента и используя их в качестве инструмента для социальной идентификации компании, приходим к выводу, что сконструированная нами ментальная модель презентационного дискурса компании НЕСТЛЕ представляет собой идеологический портрет компании, не требующий его модификации. 

Позитивная оценка компании составляется не только на основании вариативного использования номинаций, оценки стратегии, целей компании, но и на принципах и ценностях, на которых строится слаженная работа коллектива. Если основной коммерческой целью компании НЕСТЛЕ, ее руководства и работников на всех уровнях являются не только производство и сбыт продукции компании, но и обеспечение долгосрочных выгод для акционеров, работников, потребителей, деловых партнеров и экономик тех стран, в которых работает компания, а во главу деятельности ставятся не только такие ценности, как командный дух, но и антикоррупционная деятельность, честность, доверие, то мы имеем такой идеологический портрет компании, который вызывает несомненное уважение стейкхолдеров.

Предикативная составляющая описания деятельности компании НЕСТЛЕ  поддерживает ключевое утверждение ментальной модели дискурса сайта.  Наиболее частотными являются глаголы и глагольные слова с семантикой положительного физического и ментального действия: поддерживает, оказывает (содействие / поддержку), предлагать,  улучшать,  производить, расширять, увеличивать, отражать стремление, развивать, прилагать усилия, избегать неподобающего поведения, демонстрировать профессионализм, вступать в конкуренцию, предоставлять, вносить и др. 
Приведенные примеры как система утверждений, сформулированных с использованием  указанных выше предикатов, вполне соответствуют задаче презентации – созданию текстовых форм воздействия на сознание людей и получению в результате создания контента образа сильной, уверенной, финансово мощно укрепленной, знающей себе цену, исторически прочно стоящей на ногах компании.

Использование специально отобранного словаря отглагольных существительных, формирующих когнитивный образ субъекта мировой экономики, полновесно подчеркивает работу описанных выше предикатов для создания идеологического портрета компании. Тоже можно сказать и о подборе использованных прилагательных и причастий в качестве инструмента социальной идентификации компании при создании ментальной модели идеологического дискурса сайта нестле.  
Подчеркнем истину, известную всем психологам и писателям контентов сайта, что во всем лексиконе дискурса не должны использоваться слова, создающие отрицательный эффект воздействия на ментальное восприятие предлагаемого презентационного материала.

Проанализировав модель презентационного дискурса компании НЕСТЛЕ, подтверждаем, что все сущности, упомянутые в утверждениях номинативного, предикативного и адъективного характера сохраняют свои свойства и отношения. Данный тезис доказывает, что в результате нашего контент-анализа мы получили тот положительный образ компании, который создатели предполагали предложить своей целевой аудитории.  

Исходя из фоновых лексических значений контента сайта и используя их в качестве инструмента для социальной идентификации компании, можно прийти к выводу, что сконструированная нами ментальная модель презентационного дискурса мультинациональной компании НЕСТЛЕ представляет собой идеологический портрет компании, отработанный за 2 века его существования рекламными копирайтерами и не требующий его какой-либо модификации в формулировании цели либо номинации. Базовые инструменты социальной идентификации компании использованы эффективно. При изучении фоновых знаний, которые представляют собой лексическую поддержку дискурса, а также конструируя  когнитивную модель сайта, можно сказать, что дискурсные формы манипуляции сознанием стейкхолдеров были профессионально учтены создателями контента сайта. Дискурсные составляющие контента сайта представлены достоверными жизнеутверждающими утверждениями. 

О сравнении идеологических портретов
дискурсного контента сайтов САМРУК-КАЗЫНА  и НЕСТЛЕ

Таким образом, идеологический портрет компании НЕСТЛЕ представляет собой систему ценностей группы людей, объединенных в коллектив, положительно позиционирующий свои базовые интересы, место в международном социуме и в формате мультинационального бизнеса. В результате исследования когнитивной модели дискурса сайта приходим к выводу, что анализ языковых средств выражения утверждений сайта позволяют судить о том, что базовые инструменты социальной идентификации компании использованы профессионально и эффективно, дискурсные составляющие контента сайта представляют собой веками отточенный инструмент воздействия на сознание потребителя. 

Однако, в связи с этим, хотелось бы подчеркнуть, что приемы и лексические составляющие дискурса компании НЕСТЛЕ отличны от приемов, использованных при создании контента сайта Фонда национального благосостояния «Самрук-Казына».

Разница возникает за счет того, что каждая компания  позиционирует себя в социуме с использованием присущим только им статусным характеристикам.  Мы сравнивали разные по своим стратегиям компании из разных позиций в общем репутационном ландшафте. Сложно проводить параллели и сравнивать идеологические портреты коллективов, с одной стороны, начавших свою деятельность одновременно с возникновением нового государства лет 20 назад,  и, с другой стороны, компаний, имеющих многовековую историю своего развития в мировом масштабе. Это касается международных мультинациональных компаний типа NESTLE и JOHNSON & JOHNSON, которые занимают верхние строки в таблице исследования рейтинга компаний RepTrak™ Pulse. Весь веками накопленный ими опыт работы с целевой аудиторией представляет собой наглядный урок для молодых развивающихся компаний.

Сильный контент сайта САМРУК-КАЗЫНА, проигрывая в некоторых моментах дискурсных стратегий как в статусных характеристиках, так и в демонстрации своей экономической и политической роли в стране, тем не менее, является позитивным примером для копирайтеров, составляющих дискурсные контенты сайтов своих компаний.
Идеологический портрет компании КАЗАХМЫС 

(Ведущая международная компания по добыче и переработке 

природных  ресурсов КАЗАХМЫС)
http://mykazakhmys.kz/
По созданному портрету можно судить  профессионально ли и эффективно ли использовались дискурсные составляющие контента сайта и какими базовыми инструментами социальной идентификации воспользовались PR-специалисты для того, чтобы воздействовать на сознание целевой аудитории и создать положительный образ компании.

Исследуемая компания занимает 23 место согласно индексу RepTrak(. В чем ошибки копирайтеров и какова презентация дискурса контента сайта, посмотрим ближе.

Важной стратегией презентации является номинация компании. Ниже предлагается система номинаций с трех позиций: позиционирование себя, позиционирование себя по отношению к другим, позиционирование своей деятельности.

Основное номинатирование, то есть позиционирование себя, выглядит следующим образом: Мы – крупнейший производитель меди в Казахстане и один из лидирующих в мире. Производство меди полностью интегрированное, начиная с добычи руды и заканчивая производством конечной продукции в виде катодной меди и медной катанки (грамматика и стилистика авторов текста).

Начало не обнадеживает.

Дальнейший анализ материалов сайта компании «Казахмыс» позволил выявить систему номинации, которую заявляет сама компания: группа, компания «Казахмыс»; ведущая компания, крупная международная компания, интегрированная группа. Расширение номинации осуществляется а) за счет позиционирования себя по отношению к другим компаниям - крупнейшая казахстанская компания, крупнейший производитель, одна из крупнейших казахстанских компаний, один из крупнейших производителей; б) за счет включения в номинацию информации о сфере деятельности - крупнейший отечественный поставщик электроэнергии в Казахстане, крупнейший производитель электроэнергии в Казахстане, крупная международная компания по добыче и переработке природных ресурсов, наиболее гибкий низкозатратный производитель меди, полностью интегрированный производитель меди, один из низкозатратных производителей меди в мире, одна из немногих в мире полностью интегрированных производителей меди в мире. Через вариативную систему номинации, использованную в презентации компании на сайте, формируется фоновое знание о компании – очень крупная (крупнейшая), казахстанская, поставляющая электроэнергию внутри страны, вышедшая на международный уровень (международная, одна из … в мире) по добыче и переработке природных ресурсов и, прежде всего, производству меди. Это позволяет представить компанию как сильную, дееспособную, успешную, создающую конкуренцию на мировом рынке в области добычи и переработки природных ресурсов. На фоне этого знания  формулировка цели – стать ведущей компанией по добыче и переработке природных ресурсов в Центральной Азии -  рассматривается как некорректно сформулированная: более низкая оценочность прилагательного ведущий по сравнению с крупнейший; сужение сферы деятельности с мира до Центральной Азии. Это может быть рассмотрено как ложное утверждение, которое требует модификации ментальной модели дискурса. 

Стратегия указания на рейтинг компании (входит в список компаний FTSC100) и её регистрацию на Лондонской и Гонконгской фондовых биржах расширяет фоновое знание. Истинность утверждения формируется через ментальную модель позитивной оценки компании. 

Своеобразным средством социальной идентификации компании является лексический фон дискурса. К сожалению, глагольная лексика, используемая в предложениях дискурса сайта при агенсе «Казахмыс» - привлек, участвует, представила, удовлетворяет, планирует увеличить, стремится увеличить, добивается, располагает, управляет, владеет, входит, имеет – не поддерживает свойства и отношения положительного образа компании, сформированного при реализации стратегий номинации и указания на рейтинг. Система утверждений, сформулированных с использованием указанных предикатов, не моделирует образ сильного и самодостаточного субъекта мировой экономики и не может выстроить идеологическую модель, с которой компании следует отождествлять себя. Нарушается одна из процедур, указанных Ф. Джонсом-Лэрдом: Все сущности, упомянутые в утверждении, должны сохранять в этой модели свои свойства или отношения. 

Таким образом, система дискурсных стратегий, анализ языковых средств их реализации позволяют осуществить наш вариант построения ментальной модели содержания идеологического дискурса сайта в системе моделеобразующих утверждений и определить оценку эффективности инструментов социальной идентификации компании. Один такой вариант был реализован выше.

Вариативный подход к построению 
ментальной модели дискурса сайта

Возвращаясь  к понятию ментальная модель,  которая является способом человеческого восприятия мира и организует особым образом наше мировоззрение, необходимо принять во внимание, что восприятие людей в большинстве своем ограничено рамками их мировоззрения, в котором решение сложной проблемы обычным способом может оказаться невозможным. Расширение границ разума путем включения в него новых ментальных моделей позволяет найти выход из любой ситуации. Человеческий мозг имеет все физиологические предпосылки для того, чтобы корректировать ранее полученные результаты, проводить их анализ и двигаться дальше. 

Однако, чем ярче талант и способности исследователя в одной сфере, тем вероятнее, что он имеет тенденцию рассматривать свои способности как ключ к решению всех проблем. Иными словами, чем больше исследователь развивает какую-то одну ментальную модель, тем скорее она перестанет оправдывать свою дееспособность, так как мешает мыслить шире. В результате, очень умные люди часто впадают в пристрастное состояние, их взгляд замыливается, и они не могут придумать ничего действительно инновационного. Read more: http://lpgenerator.ru/blog/2015/03/04/mentalnye-modeli-umnyj-podhod-k-resheniyu-slozhnyh-zadach/#ixzz3jc4ifMfZ
Однако, если исследователь регулярно добавляет в свое сознание новые ментальные модели, со временем он сможет с легкостью находить правильный ответ именно благодаря нестандартному подходу. Стоит ли говорить, что как раз это умение и отличает настоящих гениев от обычных людей, даже обладающих высоким интеллектом, и Ричард Фейнман –  блестящий тому пример («Вы, конечно, шутите, мистер Фейнман!» (Surely You’re Joking Mr. Feynman! Издатель: Регулярная и хаотическая динамика Город печати: М. Год печати: 2001 ISBN: 5-93972-087-0).
Ментальная модель как средство оценки и анализа идеологического портрета компании в дискурсе сайта. 

На примере компаний 

Фудмастер, КазТрансОйл, Народный банк Казахстана.

Итак, говоря простым языком, ментальные модели – это набор инструментов, при помощи которых мы мыслим. Каждая ментальная модель предполагает свою собственную систему взглядов на конкретную проблему: через них мы придаем смысл событиям и истолковываем свой опыт. Работа ментальной модели особенно заметна, когда в результате мыслительных тренировок появляется сразу несколько вариантов решения проблемы. Причем каждый из них по-своему помогает определиться с приоритетами и добиться выполнения поставленных задач. Универсального метода для решения всех задач не существует, однако, освоив несколько ментальных моделей, в зависимости от ситуации, можно выбрать ту из них, которая наилучшим образом подходит для конкретного случая. Расширение границ разума путем включения в него новых ментальных моделей позволяет найти выход из любой ситуации.
Следующий шаг в нашей работе – исследование дискурсных составляющих компаний, стоящих ниже в таблице рейтинга, составленной с учетом результатов исследовательского проекта по изучению репутации компаний Казахстана, который проводился Reputation Capital Group в соответствии с методическими и методологическими подходами, применяемыми Reputation Institute в проекте Global RepTrak™ Pulse в 2013 году.

В связи c предложением авторитетных ученых расширять границы своей ментальности, предлагаем построить исследование контентов сайтов компаний несколько иначе. 

Весь отобранный нами материал нескольких исследуемых компаний расположить по нисходящей, следуя рейтинговой таблице проекта Reputation Institute – Global Reputation Pulse (The World’s Most Reputable Companies) и провести с ним так называемый блиц-контет-анализ одновременно нескольких сайтов. Нам необходимо будет выяснить, влияют ли номинативные/предикативные дискурсные стратегии на уровень репутации компании. Подойти к построению ментальной модели содержания идеологического дискурса сайта и найти языковые инструменты социальной идентификации компании.

Проще говоря, что не так было использовано копирайтерами, какие стратегии использовались верно, и какие стратегии были ошибочными, влияет ли место в таблице рейтинга на социальную идентификацию компании среди населения страны. В данном случае мы отобрали 3 национальные компании в дополнение к рассмотренным выше трем компаниям и расположили их в порядке убывания:

3 место – Фудмастер

4 место – КазТрансОйл

7 место – Народный банк Казахстана (Халык банк).

Остаемся при мнении, что важной стратегией презентации является номинация компании. Предлагаемая система номинаций рассматривается с трех позиций: позиционирование себя, позиционирование себя по отношению к другим, позиционирование своей деятельности.

Дискурсные составляющие располагаем следующим образом:
1. номинативное позиционирование себя;

2. позиционирование себя по отношению к другим;

3. номинация своей деятельности.

4. глагольная лексика, краткие причастия в функции предикации.

5. отглагольные существительные.

6. оценочные* прилагательные и причастия. 

Первым признаком внутренней логики наделения смыслом какого-либо  понятия является оценочное* прилагательное. Оценочное прилагательное в предложении существует, когда трудно однозначно представить процесс оценки, который характеризуется этим прилагательным. То есть мы делаем в своем символическом мире какую-то оценку, процесс, который мы не можем однозначно представить. И когда мы слышим или читаем предложение с таким смыслом, то приведенное прилагательное (причастие) может стать для нас поводом додумать процесс оценки. http://reimprinting.ru/metamodel/metamodel-ocenochnye-prilagatelnye.html, http://sergey-pryadkin.com/
Номинативные дискурсные составляющие контентов исследуемых сайтов:

1. номинативное позиционирование себя;

2. позиционирование себя по отношению к другим;

3. номинация своей деятельности.

	Фудмастер     http://www.foodmaster.kz/

	КазТрансОйл

http://www.kaztransoil.kz/

	Группа Халык 

(Халык банк)

http://www.halykbank.kz/


	1.

Компания Фудмастер - это три завода;

Фудмастер – это 16 торговых филиалов и две собственные 

молочно-товарные фермы;

Компания - самый большой перечень продуктов среди отечественных производителей;

Фудмастер – это такие продукты, как кефир, сметана, творог «Домашний», йогурты «Дольче», простокваша «БИО-С Имун +» и многие другие … 

2.

Компания «ФудМастер» является лидером по производству молочной продукции на рынке Казахстана;

ей принадлежит пальма первенства в запуске производств многих молочных категорий на территории нашей республики;

компания «ФудМастер» входит в международную группу «Лакталиc» (Франция) объединяющую свыше 200 предприятий в разных странах мира.
3.

Компания выпускает самый большой перечень продуктов среди отечественных производителей;

Компания всегда заботится об удовлетворении вкусов и запросов казахстанцев;

стабильное развитие молочного производства в Казахстане и установление непрерывного обеспечения населения республики продукцией, изготовленной из натуральных ингредиентов, с мировым стандартом качества.

	1.

Закрытое акционерное общество «Национальная компания по транспортировке нефти «КазТрансОйл».

АО «КазТрансОйл» – высокоэффективная, конкурентоспособная и прибыльная компания по транспортировке нефти с современной диверсифицированной нефтепроводной инфраструктурой.

Транспортировка нефти, экспорт и импорт нефти и нефтепродуктов в целях защиты интересов Республики Казахстан.

· Значение компании:
1.транспортировка нефти и нефтепродуктов в основных труб (инъекции, трансфер, загрузка, загрузка, хранение, смешивание) службы;

· 2. трубопроводных систем других стран, организация транспортировки нефти казахстанских и транзитных услуг (одного маршрутизации операторского);

· 3. магистральный трубопровод для передачи и распределения сетки услуги водоснабжения;

· 4. тепловая производство энергии, передача и распределение электрической передачи и распределения электроэнергии услуги;

· 5. осуществление иных видов деятельности Хартии eskertilegen.

КазТрансОйл - магистральный трубопровод для передачи и распределения сетки услуги водоснабжения.
ОАО - крупнейшая система магистральных нефтепроводов и водоводов в Республике Казахстан, собственник имущества общей протяженностью 5 502 997 км нефтепроводов…

2.

ЗАО «НКТН «КазТрансОйл» со 100-процентным участием государства в его уставном капитале.

АО "КазТрансОйл" входит в республиканский раздел Государственного регистра субъектов естественных монополий.
"КазТрансОйл" - производство магистральных нефтепроводов на внутреннем и внешнем рынке и обеспечить интересы других участников отношений Республики Казахстан.

· "КазТрансОйл" - инновации и развитие системы магистральных трубопроводов для обеспечения интеграции энергетической системы в мире.

Это нефтегазовый сектор в транспортировке нефти в магистральных нефтепроводах с участием в разработке государственных и национальных программ…

3.

Предоставление качественных, своевременных и конкурентоспособных по цене услуг по бесперебойной транспортировке, перевалке и хранению нефти, в обеспечением равного доступа к системе магистральных нефтепроводов Общества всех грузоотправителей,

транспортировка нефти и нефтепродуктов в основных трубах (инъекции, трансфер, загрузка, загрузка, хранение, смешивание) службы;

трубопроводных систем других стран, организация транспортировки нефти казахстанских и транзитных услуг;

обслуживание

трубопроводов, принадлежащих эксплуатации и обслуживанию;

магистральный трубопровод для передачи и распределения сетки услуги водоснабжения;
производство тепловой энергии, передача и распределение электроэнергию…

NB!

(сохранена стилистика и орфография разработчиков сайта)
	1.

АО «Народный Банк Казахстана» и его дочерние организации (совместно – Группа «Халык») –  лидирующая универсальная финансовая группа Республики Казахстан. 

На сегодня Народный банк Казахстана — это крупнейший универсальный коммерческий банк Республики Казахстан.

Устойчивое финансовое состояние, значительная и стабильная клиентская база, широкий набор финансовых продуктов, разветвленная инфраструктура, 

деловая репутация, связанная со значительным ресурсом доверия со стороны всех категорий клиентов.

Ядром Группы является АО «Народный Банк Казахстана» (Банк)

2.

Ключевые параметры, обеспечивающие конкурентное преимущество Группы «Халык» в Казахстане.

Банк, значительно усиливший свои позиции лучшего банка в Казахстане.

Б., имеющий наивысшие международные рейтинги среди банков без иностранного участия.

Банк эффективно использовал государственную поддержку, оказанную в рамках антикризисной программы и, благодаря высоким результатам деятельности, первым среди  финансовых институтов страны осуществил, с доходностью для государства, досрочный возврат вложенных в капитал государственных средств.

У Б. более высокие, по сравнению с основными конкурентами, темпы роста в приоритетных направлениях бизнеса.

ХБ - одна из самых надежных и диверсифицированных финансовых структур Казахстана.

3.

Расширение возможностей ведения бизнеса,

сохранение и упрочение лидирующих позиций на всех сегментах рынка финансовых услуг.

Процесс его приватизации и структурной реорганизации -это процесс непрерывного внедрения новейших банковских технологий, расширение спектра услуг, глобальная стратегия, направленная на полное сохранение и совершенствование системы сберегательных вкладов в новых условиях, создание «вертикально интегрированной» банковской структуры с развитой филиальной инфраструктурой.




Дискурсные составляющие неназывного порядка:

Следующий шаг – сравнение процессов предикации, употребление отглагольных существительных и оценочных прилагательных и причастий с целью исследования их влияния как на уровень репутации, так и на популярность идеологического портрета компании, на его социализацию.

	Фудмастер     http://www.foodmaster.kz/

	КазТрансОйл

http://www.kaztransoil.kz/

	Группа Халык 

(Халык банк)

http://www.halykbank.kz/


	4.

Первым в Казахстане выпустил йогурт, Компания представлена тремя заводами, имеет 16 торговых филиалов и две собственные молочно-товарные фермы, отмечает свой 20-летний юбилей, выпускает самый большой перечень продуктов среди отечественных производителей и всегда заботится об удовлетворении вкусов и запросов казахстанцев, входит в международную группу «Лакталиc» (Франция), является стабильное развитие молочного производства в Казахстане и установление непрерывного обеспечения населения республики продукцией, завод способен перерабатывать до 150 тонн молочной продукции в сутки, «ФудМастер» производит широкий ассортимент, даже воздух стерилен, внедрены
автоматизированные процессы производства и многоступенчатая система контроля качества,
 стал первым заводом в Казахстане, «Компания ФудМастер» получила сертификат авторитетного международного сертификационного органа TUV Reinland (Германия), «Компания ФудМастер» получила сертификат авторитетного международного сертификационного органа TUV Reinland (Германия).

5.

первенство в запуске производств, удовлетворение вкусов и запросов казахстанцев, установление непрерывного обеспечения населения республики продукцией, устойчивое производство и потребление…, оценка фундаментальной (экологической и энергетической) эффективности, эффективность предприятия, масштабная модернизация, инвестиции в реконструкцию предприятия, высокий срок хранения…

6.

Замечательный продукт, самый большой перечень продуктов среди отечественных производителей, полюбившийся потребителям, высококачественных молочных продуктов, объединяющий
свыше 200 предприятий, стабильное развитие молочного производства, непрерывное обеспечение населения, изготовленный из натуральных ингредиентов, с мировым стандартом качества, выпустивший на казахстанский рынок высококачественный отечественный йогурт, современный высокотехнологичный завод, бесконтактное производство, автоматизированные системы стерилизации, ультрапастеризованное молоко, на высокотехнологичных линиях всемирно известной шведской компании «Тетра Пак», авторитетный международный сертификационный орган TUV Reinland (Германия).


	4.

Были реализованы акции, было создано закрытое акционерное общество, является крупнейшей нефтепроводной компанией Республики Казахстан, являются производство, повысить конкурентоспособность услуг, переведен в более чем 1 000 км, 60% парка танк был обновлен, создан для повышения потенциала порта, был введен в эксплуатацию, MAC-узкая воссоздан, был введен в эксплуатацию, объекты для углеводороды заполнить, был запущен, завершила реорганизацию компании.

 Правовые основы и государственное регулирование в сфере транспортировки нефти развивались и совершенствовались.

5.

Соблюдение интересов, сохранение / увеличение текущих и будущих доходов, оптимизация затрат, повышение эффективности капитальных вложений, развитие существующей системы нефтепроводов, участие в строительстве и эксплуатации новых экспортных нефтепроводов, построение высокоэффективной нефтепроводной компании, совершенствование существующей системы организации труда, обеспечение сохранности окружающей среды,  транспортировка нефти и подача воды по ним,  передача и распределение тепловой энергии, передача и распределение электрической энергии, транспортировка природного газа по распределительным трубопроводам, эксплуатация и техническое обслуживание магистральных трубопроводов,
реорганизация путем слияния,  организация транспортировки нефти казахстанских и транзитных услуг, трубопровод для передачи и распределения сетки услуги водоснабжения, тепловая производство энергии, передача и распределение электрической передачи и распределения электроэнергии услуги, осуществление иных видов деятельности, транспортировки нефти и перевалки существующих мощностей, обеспечения транспортировки нефти, для заполнения 

нефтяного терминала, 

выполнения этой задачи 

государственное регулирование в сфере транспортировки, в результате реорганизации, 

прямое владение и управление 
в целях обеспечения доступа. 

6.

Национальная компания по транспортировке нефти, государственный пакет акций, уставный капитал закрытого акционерного общества, созданного в соответствии с постановлением, реорганизованный путем слияния, качественных, своевременных и конкурентоспособных по цене услуг, услуг по бесперебойной транспортировке
нефти, высокоэффективная, конкурентоспособная и прибыльная компания по транспортировке нефти с современной диверсифицированной нефтепроводной инфраструктурой, существующей системы нефтепроводов, новых экспортных нефтепроводов,
высокоэффективной нефтепроводной компании,
существующей системы организации труда и развития кадрового потенциала,

окружающей среды и экологической безопасности производства, крупнейшая нефтепроводная компания, располагающей мощной разветвленной сетью магистральных трубопроводов, обеспечивающая транспортировку нефти,
основные виды деятельности, 
транспортировка природного газа по распределительным трубопроводам, 
техническое обслуживание магистральных трубопроводов.
NB!

(сохранена стилистика и орфография разработчиков сайта)
	4.

Является лидирующей универсальной финансовой группой, Банк эффективно использовал государственную поддержку, первым среди  финансовых институтов страны осуществил,  является отправной точкой к новому этапу развития, ключевыми приоритетами определены цели, Банк нацелен на получение максимальной прибыли,  намерен  соблюдать …требования к капиталу, обеспечить способность функционировать в качестве непрерывно действующего бизнеса, ориентироваться на оптимизацию капитализации в целях увеличения рентабельности капитала, стремиться к дальнейшему совершенствованию действующей модели ведения бизнеса, стремится обеспечить основу для реализации намеченных преобразований и достижения поставленных целей, являются дальнейшее совершенствование систем управления, повысить эффективность процессов …, обеспечить рост производительности труда и оптимизацию издержек, ориентирована на использование своих ресурсов, помогают им достигать и даже превосходить их цели, соблюдает общепризнанные принципы и нормы международного права,  стремится к международным стандартам корпоративного управления,  придерживается политики максимальной открытости и прозрачности деятельности для акционеров, стремится к лидирующей позиции в обслуживании клиентов на всех сегментах рынка, стремится к безукоризненно честному ведению бизнеса, придерживается принципов прозрачности внутренних процессов, стремится к высочайшим стандартам профессиональной деятельности, своевременно и на лучших условиях осуществлять все операции по обслуживанию клиентов…

5.

Без иностранного участия,
государственная поддержка,
успешное выполнение, 
улучшение акроэкономической ситуации, расширение возможностей, сохранение и упрочение лидирующих позиций, поддержание на оптимальном уровне, 
стабилизация уровня, 
обеспечение максимального прироста, увеличение акционерной стоимости 
получения максимальной прибыли, укрепление ключевых позиций,
оптимизация капитализации, 
в целях увеличения рентабельности капитала,

кредитование клиентов, 
повышение качества активов, 
снижение доли неработающих кредитов, реструктуризация
реализации залогового обеспечения, обеспечение эффективности  работы, 
развитие новых продуктов, 
продвижение банковских и финансовых продуктов,
расширение каналов продаж, 
расширение дистанционных каналов, обеспечение дивидендных выплат, 
отсутствия законодательных ограничений, сохранение международных кредитных рейтингов, поддержание лучших международных рейтингов, укрепление имиджа и деловой репутации, сохранение  и упрочение рыночных позиций, 
расширение спектра услуг, 
максимальное использование возможностей, реализация Стратегии, успешное выполнение функциональных стратегических планов, 
совершенствование действующей модели ведения бизнеса…
6.

Имеющий наивысшие международные рейтинги среди банков без иностранного участия,
устойчивое финансовое состояние, значительная и стабильная клиентская база, широкий набор финансовых продуктов, разветвленная инфраструктура с деловой репутацией, значительный ресурс  доверия, обеспечивающий конкурентное преимущество,
успешно преодолевший трудности периода кризис,
вышедший из него обновленным, усилившим свои позиции лучшего банка в Казахстане, обладающий значительным потенциалом, 
оказанную в рамках антикризисной программы,
досрочный возврат вложенных в капитал государственных средств, значимое событие, 
успешное выполнение стратегических задач, 
на фоне улучшения макроэкономической ситуации в Казахстане, 
приоритетные направления бизнеса, ключевые приоритеты,
на оптимальном уровне показателей, обеспечивающий целевые темпы роста бизнеса, укрепление ключевых 
позиций, установленные нормативами регулятора 
непрерывно действующего бизнеса, совокупных активов Банка, залоговое обеспечение 
стрессовыми активами, Фонд проблемных кредитов,

расширяющие возможности клиентов, приемлемые с точки зрения риска, операционно-кассовое обслуживание, карточный бизнес, оперативное реагирование, 
индивидуальный курс конвертации, максимально отвечающий требованиям бизнеса…



Дескрипция идеологических портретов компаний по ментальным моделям дискурсов сайтов Фудмастер и Халык банк

1. Фудмастер  
1.1 Глагольная лексика, используемая в презентационных предложениях рассматриваемого дискурса сайта Фудмастер: 

первым в Казахстане выпустил…, компания представлена тремя заводами, имеет 16 торговых филиалов и две собственные молочно-товарные фермы, отмечает свой 20-летний юбилей, выпускает самый большой перечень продуктов … и всегда заботится …, входит в международную группу «Лакталиc» (Франция), является стабильное развитие …,  способен перерабатывать …, «ФудМастер» производит широкий ассортимент, воздух стерилен, внедрены автоматизированные процессы производства и многоступенчатая система контроля качества,  стал первым заводом в Казахстане, «Компания ФудМастер» получила сертификат авторитетного международного сертификационного органа TUV Reinland (Германия), «Компания ФудМастер» получила сертификат авторитетного международного сертификационного органа TUV Reinland (Германия), – поддерживает образ, сформированный на основе стратегии номинаций и указаний на национальный уровень его деятельности, имеющий международное признание (Франция, Германия) и уверенной в своем могуществе компании. 

Приведенные примеры как система утверждений, сформулированных с использованием  указанных выше предикатов, вполне соответствуют задаче презентации – созданию текстовых форм воздействия на сознание людей и получению в результате создания контента образа уверенно процветающей,  финансово мощно укрепленной пищевой компании, которая производит замечательные продукты и имеет самый большой их перечень среди отечественных производителей высококачественных молочных продуктов и объединяющий свыше 200 предприятий.

1.2 Использование словаря отглагольных существительных, формирующих когнитивный образ субъекта национальной экономики, подчеркивает работу описанных выше предикатов для создания идеологического портрета компании Фудмастер. Перечисление использованных в дискурсе отглагольных существительных демонстрирует положительный образ уважаемой в республике компании: 

первенство в запуске производств, удовлетворение вкусов и запросов казахстанцев, установление непрерывного обеспечения населения республики продукцией, устойчивое производство и потребление…, оценка фундаментальной (экологической и энергетической) эффективности, эффективность предприятия, масштабная модернизация, инвестиции в реконструкцию предприятия, высокий срок хранения…

В словаре нет слов, создающих отрицательный эффект воздействия на ментальное восприятие предлагаемого презентационного материала, что положительно характеризует работу создателя дискурса контента сайта компании Фудматер.

1.3 Использование оценочных прилагательных и причастий при создании идеологического портрета контента сайта играет свою роль инструмента в социальной идентификации компании.

Перечисление некоторых из них дает наглядное представление об успешном осуществлении идеологической социализации компании:

замечательный продукт, самый большой перечень продуктов среди отечественных производителей, полюбившиеся потребителям высококачественные молочные продукты питания, компания, объединяющая свыше 200 предприятий, стабильное развитие молочного производства, непрерывное обеспечение населения, изготовленный из натуральных ингредиентов, с мировым стандартом качества, выпустивший на казахстанский рынок высококачественную отечественную продукцию, современный высокотехнологичный завод, бесконтактное производство, автоматизированные системы стерилизации, ультрапастеризованное молоко, на высокотехнологичных линиях… 

Определив по выстроенной структуре презентационного дискурса сайта компании Фудмастер, что все сущности, упомянутые в утверждении, сохранили «свои свойства и отношения», мы имеем в результате проделанной работы положительный образ компании, поддерживающий идею Ф. Джонсона-Лэрда о соответствии свойств и отношений в дискурсивных утверждениях.

2. Группа Халык (Халык банк) 
2.1 Глагольная лексика, используемая в презентационных предложениях рассматриваемого дискурса сайта Халык банк: 

является лидирующей универсальной финансовой группой, Банк эффективно использовал государственную поддержку, первым среди  финансовых институтов страны осуществил,  является отправной точкой к новому этапу развития, ключевыми приоритетами определены цели, Банк нацелен на получение максимальной прибыли,  намерен  соблюдать требования к капиталу, обеспечить способность функционировать в качестве непрерывно действующего бизнеса, ориентироваться на оптимизацию капитализации в целях увеличения рентабельности капитала, стремиться к дальнейшему совершенствованию действующей модели ведения бизнеса, стремится обеспечить основу для реализации намеченных преобразований и достижения поставленных целей, являются дальнейшее совершенствование систем управления, повысить эффективность процессов, обеспечить рост производительности труда и оптимизацию издержек, ориентирована на использование своих ресурсов, помогают им достигать и даже превосходить их цели, соблюдает общепризнанные принципы и нормы международного права,  стремится к международным стандартам корпоративного управления,  придерживается политики максимальной открытости и прозрачности деятельности для акционеров, стремится к лидирующей позиции в обслуживании клиентов на всех сегментах рынка, стремится к безукоризненно честному ведению бизнеса, придерживается принципов прозрачности внутренних процессов, стремится к высочайшим стандартам профессиональной деятельности, своевременно и на лучших условиях осуществлять все операции по обслуживанию клиентов, ( поддерживает образ, сформированный на основе стратегии номинаций и указаний на национальный уровень его деятельности, имеющий наивысшие международные рейтинги среди банков без иностранного участия. 

Предикативные утверждения усиливают номинативный посыл контента: 

Халык банк стоит на лучших позициях международных рейтингов среди банков Казахстана без иностранного участия, способствует укреплению имиджа и деловой репутации Банка  как самого устойчивого, пользующегося доверием клиентов и кредиторов финансового института Республики.  

2.2 Отглагольные существительные, помогают формированию когнитивного образа финансового субъекта национальной экономики, показывая работу описанных выше предикатов в создании идеологического портрета Халык банка. 

Перечисление использованных в дискурсе отглагольных существительных аутентично демонстрирует положительный образ уважаемого в республике банка: без иностранного участия, государственная поддержка, успешное выполнение, улучшение акроэкономической ситуации, расширение возможностей, сохранение и упрочение лидирующих позиций, поддержание на оптимальном уровне, стабилизация уровня, обеспечение максимального прироста, увеличение акционерной стоимости 
получения максимальной прибыли, укрепление ключевых позиций, оптимизация капитализации, в целях увеличения рентабельности капитала,

кредитование клиентов, повышение качества активов, снижение доли неработающих кредитов, реструктуризация реализации залогового обеспечения, обеспечение эффективности  работы, развитие новых продуктов, продвижение банковских и финансовых продуктов, расширение каналов продаж, расширение дистанционных каналов, обеспечение дивидендных выплат, отсутствия законодательных ограничений, сохранение международных кредитных рейтингов, поддержание лучших международных рейтингов, укрепление имиджа и деловой репутации, сохранение  и упрочение рыночных позиций, расширение спектра услуг, 
максимальное использование возможностей, реализация Стратегии, успешное выполнение функциональных стратегических планов, совершенствование действующей модели ведения бизнеса. Все слова в использованном копирайтерами лексиконе сайта создают положительный эффект воздействия на ментальное восприятие предлагаемого презентационного материала.

2.3 При социальной идентификации компании Халык Банка оценочные прилагательные и причастия добавляют свои яркие оттенки при создании идеологического портрета контента сайта. Перечисление некоторых из них наглядно зримо свидетельствует об этом: имеющий наивысшие международные рейтинги среди банков без иностранного участия, устойчивое финансовое состояние, значительная и стабильная клиентская база, широкий набор финансовых продуктов, разветвленная инфраструктура с деловой репутацией, значительный ресурс  доверия, обеспечивающий конкурентное преимущество, успешно преодолевший трудности периода кризис, вышедший из него обновленным, усилившим свои позиции лучшего банка в Казахстане, обладающий значительным потенциалом, оказанную в рамках антикризисной программы, досрочный возврат вложенных в капитал государственных средств, значимое событие, 
успешное выполнение стратегических задач, на фоне улучшения макроэкономической ситуации в Казахстане, приоритетные направления бизнеса, ключевые приоритеты, на оптимальном уровне показателей, обеспечивающий целевые темпы роста бизнеса, укрепление ключевых позиций, установленные нормативами регулятора непрерывно действующего бизнеса, совокупных активов Банка, залоговое обеспечение 
стрессовыми активами, Фонд проблемных кредитов, расширяющие возможности клиентов, приемлемые с точки зрения риска, операционно-кассовое обслуживание, карточный бизнес, оперативное реагирование, индивидуальный курс конвертации, максимально отвечающий требованиям бизнеса…
Благодаря различным лексическим составляющим, структурирующим презентационный дискурс сайта Халык Банк, исчезают все сомнения в том, что в результате работы составителей сайта свойства и отношения в дискурсивных утверждениях соответствуют положительному образу компании, что в очередной раз перекликается с идеями  Ф. Джонсона-Лэрда.

Приведенные примеры исследованных компаний, представляющие собой структурированную систему утверждений вполне соответствующих задачам презентации: формированию дискурсных форм воздействия на сознание стейкхолдеров и получению в результате создания контента сайта образа уверенно процветающих,  финансово мощно укрепленных компаний, независимо от того, к каким отраслям народного хозяйства они относятся.
Любой дискурс, рассматриваемый нами в процессе исследования, несет не только информацию своему реципиенту, но и дополнительную компоненту, которую Т.В. Чернышова и Ю.А. Шнейдер вслед за Ю.В. Кнозовым называют фасцинацией: «Сущность фасцинации состоит в создании у адресата некоего настроя, установки на взаимопонимание» [Шрейдер, 1974, с.61] (Шрейдер Ю.А. Логика знаковых систем (элементы семиотики).-М., 1974). Представляя собой своеобразные «позывные», заставляющие стейкхолдеров настроиться на прием, фасцинация обладает адресным характером, т.е. рассчитана (в нашем случае) на целевую аудиторию. У каждой компании – свой потребитель, тем не менее, если использовать свои «позывные», адресат поймет, с кем хотят установить взаимопонимание.  Стекхолдеры той или иной компании «как бы настроены на одну несущую частоту», при этом дискурс вызывает нужную фасцинацию у заинтересованных лиц, если он соответствует ее эстетическим, социально-политическим, психосоциальным, ментальным, нормативным и прочим установкам и взглядам. [Чернышова, 2014, с. 217] (Т.В. Чернышова Тексты СМИ в ментально-языковом пространстве современной России. – М.: Книжный дом «ЛИБРОКОМ», 2014. – 296 с.) 

В случае с исследованными дискурсами рассмотренных выше компаний можно прийти к выводу, что составители обозначенных сайтов конструировали свои контенты, детерминировано рассчитывая на свою аудиторию. Они старались установить контакт, вызвать интерес, явиться причиной возникновения нужной фасцинации с использованием всей системы номинаций, рассматриваемых позиций: позиционирование себя, позиционирование себя по отношению к другим, позиционирование своей деятельности, а также дискурсных составляющих: глагольная лексика, краткие причастия в функции предикации; отглагольные существительные; оценочные прилагательные и причастия. То есть дискурсы контентов сайтов составлялись копирайтерами с использованием всего имеющегося арсенала для создания своего рода  «манкости» компании.

3. КазТранОйл

Текст контента сайта компании КазТрансОйл  взят непосредственно с сайта http://www.kaztransoil.kz/ в его аутентичном состоянии и отрывки из него демонстрируется нами ниже. Остается удивляться, как при таком безграмотном написании дискурса сайта компания занимает высокое место в репутационном рейтинге компаний.
Скорее всего, при составлении дискурса контента был использован копипаст (копирование  чужих статей без изменений), и, скорее всего, прямые переводы контентов иностранных компаний, в которых даже не были переведены некоторые слова на русский язык (не имеются в виду термины, используемые в международном экономико-политическом пространстве, например:  осуществление иных видов деятельности Хартии eskertilegen), а также сканирование текстов из Интернета.
При невозможности исследовать столь безграмотный дискурс контента сайта компании КазТрансОйл, предлагаем вниманию заинтересованного читателя некоторые отрывки из текста без комментариев:

Создание КазТрансОйл 
Транспортировка нефти, экспорт и импорт нефти и нефтепродуктов в целях защиты интересов Республики Казахстан по вопросам от 2 апреля 1997 года, Правительством Республики Казахстан с участием 100% уставного фонда Государственного Указа №461 «КазТрансОйл» национальной нефтетранспортной компании "закрытое акционерное общество (« КазТрансОйл "" ООО) была создана. В 2001 году АО «КазТрансОйл" "(" КазТрансОйл "было переименовано JAQbolıp) 2 мая 2001, правительство Республики Казахстан государственных акций в соответствии с Указом №591 от" Транспортировка нефти и газа "национальной компании" закрыт уставного фонда акционерного компании. 20 февраля 2002, Президент Республики Казахстан постановлением №811 "Казахойл" Национальная нефтегазовая компания "и" Транспортировка нефти и газа "Национальная компания" Реорганизация путем слияния с закрытыми акционерными обществами на основе "КазМунайГаз" Национальная компания "Закрытое акционерное общество было создано АО «КазТрансОйл» был единственным акционером. АО «КазТрансОйл» от 31 мая 2004 года, АО «КазТрансОйл» был переименован… 

 Или еще:

"КазТрансОйл" Развитие ОАО

Основные усилия КазТрансОйл это в прошлом к развитию и интеграции системы магистральных трубопроводов, транспортировки нефти и перевалки существующих мощностей и повышения надежности новой конструкции, повысить конкурентоспособность услуг, а также необходимым условием обеспечения транспортировки нефти через территорию хозяина создания курсов. товарооборот 19,1 млрд в 2000 году. т. км в 2011 году 42,2 млрд долларов. т.км до. Объем трафика в 2000 году до 27,8 млн тонн с 66,9 млн тонн в 2011 году, 5,7 млрд в 2000 году köbeydi.Jïıntıq.В 2011 году, 25,9 миллиардов тенге. deyinmolaydı мимо. Система магистральных трубопроводов КазТрансОйл переведен в более чем 1 000 км, 60% парка танк был обновлен. прокачка нефти / 4 зубчатая железная дорога была построена для заполнения / повторного создан для повышения потенциала порта и нефтяного терминала в Актау.После выполнения этой задачи Алибекмола и Северо-Bozashchi - нефтепровод Karazhanbass был введен в эксплуатацию. Увеличенная мощность нефтепровода Атырау-Самара. MAC-узкая воссоздан и существующие были построены. ТОН-2 нефтепровод, имущественные права зарегистрированы. Система SCADA была введена в виде ВТС.В 2001 году Каспийский трубопроводный консорциум (КТК) Тенгиз-Новороссийск Нефтепровод был введен в эксплуатацию. АО «КазТрансОйл» грузоотправители в целях обеспечения доступа к трубопроводу КТК, "Атырау" НПС Узень-Атырау-Кенкияк-Атырау, Атырау Мартыши нефтепроводы и железнодорожные объекты для углеводороды заполнить между системой КПК, что уже началась. В 2003 году нефтепровод Кенкияк-Атырау ("МунайТас" СЗФК ") был введен в эксплуатацию. Экспорт Казахстан-Китай в 2006 году как часть нефтепровода Атасу-Алашанькоу, а в 2009 году Кенкияк-Кумколь нефтепровода (ТОО "Казахстан-Китайский Трубопровод") был запущен. 13 декабря 2013 года, ТОО "Казахстан-Китайский Трубопровод", "Атасу "и" Батумский Services Limited "компании" Батуми Терминалы Limited "завершила реорганизацию компании путем присоединения. 25 декабря 2013 ЛТД ООО "Батумский нефтяной базы" "Батумский нефтяной терминал" завершило процесс присоединения. В результате реорганизации производственных активов АО «КазТрансОйл» в Грузии, Батумский нефтяной терминал и морской порт Батуми прямое владение и управление "Батуми терминалы с ограниченной ответственностью" (Кипр) является держателем 100% акций компании. транзита казахстанской нефти, Россия, Украина Поставки нефти в Беларусь и Азербайджан установили прочные партнерские отношения с компаниями. Нефтяные компании (грузоотправителей) были стабильными клиентская база и надежные договорные отношения. Правовые основы и государственное регулирование в сфере транспортировки нефти развивались и совершенствовались.
Интересно, что если все исследуемые нами тексты в равной мере используют всё стилистико-грамматическое богатство русского языка для совершенного копирайтинга, компания КазТрансОйл не затрудняет себя поиском предикативных конструкций, используя в основном отглагольные существительные в абсолютно некомпетентном формате.  
Заключение
Исходя из фоновых лексических значений контента сайта и используя их в качестве инструмента для социальной идентификации компании, можно прийти к выводу, что сконструированные нами ментальные модели презентационного дискурса компании Фудмастер и Халык банк представляют собой их идеологические портреты, не требующие модификации. Базовые инструменты социальной идентификации компаний использованы эффективно. При изучении фоновых знаний, которые представляют собой лексическую поддержку дискурса, а также конструируя  когнитивную модель сайтов, можно сказать, что текстовые формы манипуляции сознанием были профессионально учтены создателями контента сайта. При этом, можно сказать, что дискурс вызывает нужную фасцинацию у заинтересованных лиц, а дискурсные составляющие контента сайта представлены яркими утверждениями. 

Таким  образом, составители презентаций показали нам идеологические портреты своих компаний как систему ценностей групп людей, объединенных в компанию и позиционирующих свои базовые интересы, место в национальном социуме и в формате международного бизнеса, тесные связи с властью и со своими стейкхолдерами

В результате исследования когнитивных моделей дискурсов сайтов приходим к выводу, что анализ языковых средств выражения утверждений сайта позволяют судить о том, что базовые инструменты социальной идентификации компаний использованы профессионально и эффективно, дискурсные составляющие контента сайта представляют собой фасцинационный инструмент воздействия на сознание.

PR на западе и в Казахстане сильно отличается. За границей ( это полностью развитая сфера, позиционирующая четко поставленные цели и качественное, умелое выполнение креативных задач в короткие сроки. А в Казахстане же PR-отрасль больше интегрирована в маркетинговых коммуникациях. Все это исходит из того, что заказчик не желает тратить дополнительные расходы на то, что на сегодняшний день может выполнить маркетинговый отдел, также им невыгодно задумываться над тем, какая именно технология будет использована в каждом конкретном случае PR ( рекламная или маркетинговая. Бизнесмены, заказчики и деловые люди, прежде всего, ждут эффективности и значимого результата от агентства. К сожалению, не имея представления о том, что успеха можно достичь только при постепенном внедрении PR-«промоушена». Такой подход может рассчитывать на  долгосрочный эффект. Однако при внедрении кампании чаще всего происходит «урезка» расходов, что ведет к плачевным результатам. 

В отличие от PR-отделов, специализированные локальные, региональные и мировые агентства имеют свои плюсы. В агентствах работают специалисты в области коммуникации и маркетинга, среди которых есть профессиональные маркетологи, спичрайтеры, копирайтеры, лоббисты, художники и, конечно же, пресс-агенты, что даст большие преимущества при создании акций через эти агентства. 

В США профессия связь с общественностью существует довольно давно, и поэтому рассматривается как пример для подражания. Ведь страны СНГ внедрились в эту сферу недавно. Однако стоит отметить, что и Россия пришла к этому гораздо раньше, чем Казахстан. Развитие PR в России началось в 90-х годах. Казахстан в это время был в самом начале становления после развала СССР. Но эти процессы не помешали развитию как маркетинга и рекламы, так и профессии PR. В 2000-х годах Россия в этой профессии достигла определенных высот. Начали появляться первые специалисты в данной области, которые стали делиться своим опытом, давать мастер-классы и публиковать книги. А на казахстанском рынке в это время только начали появляться пиар-агентства и первые специалисты в этой области. Ближе к 2010-году позиции Казахстана поднялись. В будущем можно надеяться, что развитие PR в нашей стране станет выше, и местные специалисты станут на один уровень с российскими специалистами, а возможно, даже и с США.   

Казахстанскому рынку в развитии связей с общественностью есть куда стремиться. Мы берем пример не только у наших северных соседей, но и у западных стран тоже. Стремление PR-агентств улучшить методы развития в определенной пиар-структуре (проведение «эвентов», ведение дискуссий с целевой аудиторией и др.) увеличивает популярность профессии, дает дополнительные рабочие места молодым потенциальным работникам в сфере PR. Хочется добавить, что время не стоит на месте, технологии помогают развитию человечества, а значит и бизнеса. Новые технологии в PR-сфере – это новый шаг, который еще не полностью раскрыл свои возможности. Возможно, уже совсем скоро специалисты пиар создадут новый наиболее эффективный способ научить людей доверять брендам, используя при этом минимальный запас своих средств и получая взамен максимальную отдачу, как в маркетинговой службе, так и в масс-медиа как таковой.
На сегодняшний день можно точно сказать, что связь с общественностью в Казахстане растет. PR использует все появившиеся в последнее время технологии. В разных странах, конечно, действуют свои виды практик. Это  связано с ментальными и культурными различиями. Однако некоторые модели взаимодействия со СМИ проводятся почти во всех странах вместе с рекламой, продвижением, коммуникациями, «таргетированием» публики, кризис-менеджментом. Стандарты этических вопросов тоже можно назвать  идентичными. 

Наиболее действенным коммуникативно-когнитивным механизмом создания и экспертизы сайта является когнитивная модель сайта, которая выстраивается как система утверждений, воздействующих на посетителя. И эта система утверждений должна быть, прежде всего, непротиворечивой, стратегически обоснованной и аргументированной.

Презентационный дискурс сайтов компаний, идеологические портреты дискурсных контентов сайтов играют при этом важную роль.

При создании подобных презентационных дискурсов сайтов компаний, при анализе и определении коммуникативно-когнитивных ошибок/побед в процессе создания подобных сайтов с целью эффективного получения идеальных дискурсивных идеологических портретов сайтов компаний, которые будут оказывать реальное влияние как на стейкхолдеров, так и на простого посетителя сайта или на определенную целевую аудиторию, несомненно, не обойтись без использования специалистов в этой области. В этом мы видим  свой вклад  в развитие PR в Казахстане. 

Литра: пока в тексте
Тезаурус использованной лексики по проблеме:

Стейкхолдер - Самое короткое и емкое определение этому понятию дал Бредли Гугинс (Bradley Googins), директор Центра по корпоративному гражданству Бостонского колледжа (Boston College Corporate Citizenship Center). Стейкхолдеры - это группы, организации или индивидуумы, на которые влияет компания и от которых она зависит. Обычно различают две группы стейкхолдеров: первичные и вторичные.

Первичные, имеют легитимное и прямое влияние на бизнес (ближний круг):

· собственники; клиенты; сотрудники;

· бизнес-партнеры по производственной цепочке.

Вторичные, имеют опосредованное влияние на бизнес (дальний круг): 1) власть (местная и государственная); 2) конкуренты; 3) другие компании; 4) инвесторы; 5) местные сообщества, куда входят:

· средства массовой информации; некоммерческие организации, в том числе общественные и благотворительные;

· местные активисты, формирующие общественное мнение.

На местном уровне к основным стейкхолдерам можно отнести местную власть, от которой зависит сама бизнес-деятельность; клиентов, от отношения которых к вашей компании зависят ее бизнес-показатели; некоммерческие организации, формирующие общественное мнение; средства массовой информации, влияющие на местное население и на репутацию компании.  «Заинтересованные стороны» активно влияют на успешность бизнеса. Не случайно 72% предпринимателей по всему миру признают, что успешные бизнесмены учитывают интересы не только акционеров, но и более широких заинтересованных групп: покупателей, сотрудников, поставщиков и местных сообществ.

Стейкхолдеры формируют взаимозависимую систему, своеобразную <паутину>, которая иногда поддерживает бизнес в трудную минуту, а иногда, напротив, лишает компанию возможности действовать. 

- See more at: http://www.crdf.ru/focus/stakeholders.html
Реципиент - Человек, воспринимающий какое-л. внешнее раздражение (звуковой сигнал, речь, контент сайта, рекламу и т.п.) (в психологии). 

- See more at: http://tolkslovar.ru/r5719.html
Целевая аудитории – Целевая аудитория (target audience) — это совокупность потенциальных и реальных клиентов, имеющих заинтересованность в товаре либо услуге, которые объединены определенным рядом общих характеристик, критериев. Такие критерии еще называют признаками сегментирования. Основные признаки сегментирования:

· Пол;

· Возраст;

· Профессия;

· Семейное положение;

· Место жительства (большой город, маленький, сельская местность, и т.д.);

· Уровень дохода;

· Состав семьи;

· Образование;

Фактически, целевая аудитория отвечает на вопрос «Для кого именно предназначен  товар или услуга?». Целевая аудитория — это стратегическое понятие и подразумевает выделение из общей массы потенциальных потребителей конкретного круга лиц, имеющих общие критерии, признаки. Основными параметрами, которые описывают целевую аудиторию, являются: заинтересованность покупателя в товаре или услуге, готовность потенциального покупателя изменить свои предпочтения под маркетинговым давлением, заинтересованность продавца в реализации товара данной аудитории и возможность такой реализации. При этом все параметры должны присутствовать одновременно.

- See more at: http://www.pro-biznes.com/marketing-i-reklama/celevaya-auditoriya.html#sthash.4qixbDKS.dpuf
Посетители сайтов - Допустим, что вы решили делать свой сайт, потому что у вас есть, что сказать людям, вы хотите делиться своими знаниями и умениями. Обойдем технические вопросы стороной и представим, что сайт вы сделали и начали ждать посетителей. А их нет. И каким бы прекрасным ни был ваш материал, посетители не придут, пока вы не сделаете некоторые шаги по "раскрутке сайта". Что же это за шаги?

Бывает три источника посетителей на сайте - прямой трафик, реферальный и поисковый. 

Прямой трафик

Прямой трафик - это когда человек сам вводит адрес сайта в браузере или же использует закладки браузера. Это люди, которым рассказали про ваш сайт, вы или кто-то другой, которых ваш сайт уже заинтересовал, и они возвращаются за чем-либо - перечитать статью, пообщаться, посмотреть, нет ли чего.

Такие посетители у вашего сайта будут. Но для начала они должны или сами заинтересоваться (то есть уже побывать на сайте), или же им должен рассказать о сайте кто-то другой. Если ваш сайт - не новое слово в интернете, то он будет затухать, на этом цепочка оборвется.

Мораль - нам нужно искать другие источники посетителей. Сначала о вашем сайте должны узнать другим способом. 

Реферальный трафик

Второй тип посетителей сайта - так называемый реферальный трафик. Это люди, которые нажали по ссылке на каком-то другом сайте, а эта ссылка вела на ваш сайт. Откуда же нам взять таких посетителей? Нужно размещать ссылки на свой сайт так, чтобы их видели люди. Как такое можно делать- несколько вариантов:

· Рассказывать о своем сайте на всех форумах, которые вы знаете

· Живой журнал, вконтакте и прочие социальные сети - пишите о своем сайте у себя на странице, а при возможности и в тематических группах

· Специальные новостные системы - публикуйте анонсы своих статей

· Закажите "контекстную" рекламу у Google или Яндекс - если у вас достаточно денег, ее увидят миллионы посетителей интернета.

· Заказывайте размещение баннеров на высоко-посещаемых сайтах

· Упоминайте ваш сайт в сервисах вопросов и ответов.

Этот список можно продолжать, раскрутка сайта (по ссылке - одна из компаний, занимающихся подобной деятельностью) может осуществляться разными методами.

Поисковый трафик - Для большинства сайтов основной источник посетителей - поисковый. Человек набирает запрос в любимой поисковой системе, и почему-то среди первых результатов оказывается ваш сайт. Он кликает – и мы получили "поискового" посетителя. Но дело в том, что большая часть пользователей поисковых систем действительно смотрит только на первую страницу результатов, а дальше не идет. Поэтому чтобы на ваш сайт действительно приходили поисковые посетители, нам нужно добиться того чтобы наш сайт находился высоко в "поисковой выдаче". Какие же у нас есть для этого инструменты?
Самое время заговорить об аббревиатуре - SEO = Search Engine Optimisation. Оптимизация сайта для поисковых систем. Человека, занимающегося подобной деятельностью, называют оптимизатором.

Оптимизация делится на две части - внутреннюю и внешнюю. Внутренняя - это правильная организация сайта как такового - чтобы не только посетителю было удобно по нему передвигаться, но чтобы и поисковая система хорошо понимала структуру сайта, могла отделить существенные страницы от второстепенных. Кроме того, очень важно, чтобы на сайте был уникальный контент. Так что прежде чем размещать материал на сайте, рекомендуется сделать проверку уникальности текста. А внешняя оптимизация - это организация ссылок на ваш сайт. Чем больше ссылок ведет на ваш сайт (и, желательно, ссылок с качественных ресурсов), тем лучше его положение. Так что опять, как и в случае добывания трафика реферального, нам нужно, чтобы на наш сайт вели ссылки. - See more at: http://it.sander.su/site-visitors.php
Транспарентный - Не содержащий недомолвок и секретов (обычно о чьей-либо позиции).

Фасцинационный – притягательный, притягивающий к себе внимание.
Потенциальные клиенты – клиент – заинтересованные лица – аудитория – целевая аудитория 
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� Кто такие стейкхолдеры?


Самое короткое и емкое определение этому понятию дал Бредли Гугинс (Bradley Googins), директор Центра по корпоративному гражданству Бостонского колледжа (Boston College Corporate Citizenship Center). Стейкхолдеры - это группы, организации или индивидуумы, на которые влияет компания и от которых она зависит. Обычно различают две группы стейкхолдеров: первичные и вторичные.


Первичные, имеют легитимное и прямое влияние на бизнес (ближний круг):


собственники; клиенты; сотрудники;


бизнес-партнеры по производственной цепочке.


Вторичные, имеют опосредованное влияние на бизнес (дальний круг): 1) власть (местная и государственная); 2) конкуренты; 3) другие компании; 4) инвесторы; 5) местные сообщества, куда входят:


средства массовой информации; некоммерческие организации, в том числе общественные и благотворительные;


местные активисты, формирующие общественное мнение.


На местном уровне к основным стейкхолдерам можно отнести местную власть, от которой зависит сама бизнес-деятельность; клиентов, от отношения которых к вашей компании зависят ее бизнес-показатели; некоммерческие организации, формирующие общественное мнение; средства массовой информации, влияющие на местное население и на репутацию компании.  «Заинтересованные стороны» активно влияют на успешность бизнеса. Не случайно 72% предпринимателей по всему миру признают, что успешные бизнесмены учитывают интересы не только акционеров, но и более широких заинтересованных групп: покупателей, сотрудников, поставщиков и местных сообществ.


Стейкхолдеры формируют взаимозависимую систему, своеобразную <паутину>, которая иногда поддерживает бизнес в трудную минуту, а иногда, напротив, лишает компанию возможности действовать. http://www.crdf.ru/focus/stakeholders.html
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