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Введение

Общественность и СМИ всё чаще обращаются к медиаресурсам, как к источнику общей информации и средству получения сведений о предпочтениях потребителя. Этим объясняется актуальность проблемы изучения представленности организации в медиапространстве. Будучи площадкой для неограниченного выражения общественного мнения, киберпространство(а именно так называемые social media) представляет собой крайне интересную сферу, характеризующуюся особыми трудностями оценки репутационного капитала организации. Данное исследование основано на интервьюировании специалистов компаний, входящих в рейтинги Fortune 500 и Fortune 1000. В настоящей работе рассматриваются новые тенденции управления медиаструктурами, их использования и мониторинга, описана роль деятельности PR-департаментов крупнейших национальных корпораций. Выявлен разрыв в реальном использовании и восприятии значимости киберпространства между профессионалами и любителями. Отслеживается нежелание использования информационных возможностей даже при условии признания их преимуществ. Авторами обнаружены дополнительные проблемные зоны управления инфопотоками и предложены новые направления исследований.
Средства электронной коммуникации произвели революцию и дали миру новые способы общения. По данным IT-компании «Техноратти» примерно 2 года назад численность пользователей Интернет-блогов составляла 59,8 миллиона человек. Прирост новых посетителей составлял 175 тыс. человек в день (Сантора, 2006). С тех пор значение показателя только увеличивается. Ещё спустя 2 года количество блогов выросло более чем вдвое и достигло 184 миллионов (Сантора, 2006),в одних только США их 26 миллионов. В 2008 г. число пользователей, впервые посетивших блог, составило 77 миллионов человек.
Неизвестно, как много корпораций спонсируют блоги. Тем не менее, усиление фактора вторжения корпоративных интересов в блоги и иные social media очевидно. (scmTechnology, 2007 a, b; McCarron, 2007; Griffin, 2006; Kelleher & Miller, 2006; Orr, 2004; LaVallee, 2007). По данным крупнейшего исследования корпораций и блогов того времени (Backbone Media, 2005), в восприятии респондентов главными достоинствами блогов, трансформируемыми в достоинства корпорации являются: оперативная обновляемость, иллюзия лидерства, создание электронного сообщества (community), электронных продаж и он-лайн пиара. В качестве потенциального препятствия отмечается фактор времени, необходимого для формирования приверженности блогу, а также проблема организационно-правовой формы бизнеса. Наиболее активными эксплуататорами блогов выступают такие отрасли, как производство программного обеспечения, технологии, маркетинг, потребительские товары и обрабатывающая промышленность (Backbone Media, 2005).
Общественность приучена к тому, чтобы любая компания, независимо от размеров, имела собственный веб-сайт. Аналогичные ожидания формируются и в отношении social media. В условиях стремительного включения social media в корпоративные и персональные контексты, PR-специалисты не вправе игнорировать возможности, предоставляемые social media. Время и темпы развития киберпространства не прощают неумение привлекать инструменты social media к достижению корпоративных целей. Сегодня общественность смещает интересы с веб-сайтов в пользу более интерактивных форм взаимодействия, таких как блоги и социальные сети по образцу Facebook. Свобода самовыражения в social media не ограничена. Это увеличивает массив и сложность работы специалистов, ответственных за публичный облик организации в виртуальной среде. Невозможно игнорировать нередко достигающие пиковых значений мнения активистов social media. Специфика электронных коммуникаций требует от организаций применения новых методов наблюдения и мониторинга. Для журналистов блоги могут выступать в качестве жизненно важного источника информации (Lariscy, Avery, & Sohn, 2007). Данное исследование призвано выяснить как корпорации, в целом, реагируют на информационные вызовы времени, как оценивают и используют инструментарий social media в своей работе.
Social media представляет собой обмен контентом, мнениями, опытом и взглядами в реальном времени. Некоторые social media требуют регистрации и защищены паролем (Facebook, MySpace), в то время как иные являются общедоступными (большинство блогов, файловые хранилища фото и видеоматериалов). Коллекция Youtube ежедневно пополняется тысячами видеороликов, как домашнего, так и профессионального качества. Некоторые видеоролики настолько захватывающи, что способны выполнять задачи корпоративного маркетинга благодаря свободному выражению общественного мнения. По данным NBC News (2007) только за январь 2007 г. число посещений Youtube достигло 133 миллионов раз. Любой пользователь может загрузить на сайт какой-угодно клип. Подобные возможности свободы самовыражения представляют угрозу репутационному капиталу организации. К примеру, в 2004 г. в Интернет появилось видео, демонстрирующее простоту вскрытия криптонитовых замков при помощи обычной авторучки (Reuters, 2004). Годами велосипедисты пользовались этими замками, дабы уберечь свой транспорт от кражи. В результате, под давлением возмущенной общественности товаропроизводитель был вынужден согласиться на замену замков, стоивших материнской компании десятков миллионов долларов (Reuters, 2004).
Очевидна опасность инструментов коммуникационных технологий: обыватель, будучи клиентом, имеет возможность высказывать потенциально опасные мнения и общаться с себе подобными (Trammell & Keshelashvili, 2005). Кластеры мнений легко обнаруживаются посредством опции простого поиска: так изолированная точка зрения приобретает силу и влияние общественного мнения. К примеру, можно рассмотреть признание Сони в создании фиктивного видеоролика об объятом пламенем лэптопе Делл (Marketing Vox, 2006), неожиданно загоревшемся во время международной конференции, а также поддельный блог Волмарт. По запросу “Dell laptop in flames” («Лаптоп Делл пламенем объятый») поисковик Гугл выдал 323 000 результатов. Количество ссылок по запросу “WalMart fake blog” превысило 1 миллион (Business Week, 2007).
Темпы вхождения social media в корпоративный сектор США крайне велики. Неудивителен недостаток документации и литературы по использованию social media, особенно с точки зрения влияния на общественное мнение. Существуют отдельные исследования, описывающие частные случаи прибегания корпораций к social media для достижения целей бизнеса. Келлехер и Миллер (2006) выяснили, что при помощи блога лицо конкретного человека можно сделать лицом организации и выстраивать связи с общественностью на этой основе. Суитцер и Метцгар пришли к выводу о том, что блоги способствуют снижению общественного восприятия масштабов кризиса компании, переживающей финансовые трудности. Некоторые корпорации демонстрируют успехи в использовании силы блогов; блог Дженерал Моторс «левый ряд» был впоследствии позитивно описан и оценен рядом ресурсов (prfimrs.org; fastlane.gmblogs.com ; blogwrite.blogs.com ; intuitive.com/blog). В шестерку компаний, ставших объектами исследований Backbone в 2005 г. вошли Майтаг, Майкрософт и АйБиЭм. Пиар-общество Америки (PRSA) в своих исследованиях отмечало роль новых медиа (см. “Blog Blast’06” компании Кока-Кола).
Относительно распространенными являются работы отдельных исследователей и студентов в профессиональных организациях, посвященные проблеме доверия и восприятия новых медиатехнологий. Внимания заслуживает исследование, проведенное на средства самого PRSA (www.prcsearch.prso/org/dbtw-wpd/exec/dbtwpub.d11). Был проведен ряд опросов, позволивших выявить степень внедрения и восприятия блогов. Портер (Porter et al. 2007)с коллегами выяснили, что пиар-специалисты используют блоги, для повышения эффективности своей работы. Также они выявили три основных подхода к использованию блогов в профессиональной среде: рутинный поиск информации, интерактивная коммуникация и поиск нового. Суитцер, Портер, Чунг и Ким (2008) установили, что работники пиар и журналисты не доверяют блогам, хотя и придают им большое значение. Чунг, Ким, Траммель и Портер (2007) пришли к следующему выводу: теоретики СМИ и пиар-специалисты признают значимость блогов как новостного ресурса; тем не менее, журналисты обращаются к блогам чаще, чем профессионалы пиара. Исследования в пиар и смежных областях позволяют выдвигать гипотезы для таких сфер научного поиска, как обучение персонала, этический кодекс организации, давая возможность проанализировать механизм влияния технологий на формирование общественного мнения и любых коммуникативных практик.
Для тех, кто изучает общественное мнение, пиар и теорию коммуникации, очевидно, что не стоит принимать за чистую монету информацию, полученную из блогов и social media. Согласно опросу, данный подход совпадает с мнением профессионалов (Sweetser et al, 2008). Наряду с мнением работников индустрии необходимо изучить отношение общественности к блогам. Джонсон и Кей (2004) выяснили, что пользователи блогов считают блоги источником информации № 1 (более достоверным, чем традиционные СМИ – телевидение и газеты). Однако телефонный опрос населения показал, что в целом американцы оценивают достоверность блогов значительно ниже (Banning & Trammel, 2006). Исследование уровня доверия к блогам заслуживает внимания по следующим причинам:
1. Быстрое увеличение числа блогов (30 000 в 1998 г.; более 3 миллионов в 2004 г.). В 2008 г. в США количество блогов достигло 26 миллионов.

2. Расширение аудитории читателей блогов

3. Рост интереса со стороны традиционных журналистов, всё чаще рассматривающих блоги, как источники сюжетов и средства их размещения.
Последнее стоит считать второй важной предпосылкой данного исследования. Согласно ранним опросам, 28% репортеров использовали блоги для поиска интересных сюжетов; 16% журналистов размещали информацию в блогах (Nail, 2006). По другим данным, более половины опрошенных использовали блоги в тех же целях (Euro RSCG Magnet, 2005). В 2007 г. Чунг и коллеги, изучая теоретиков и практиков журналистики, выяснили, что использование блогов для поиска сюжетов является вторым по важности компонентом «фактора наблюдения и поиска». Поскольку журналистов учат обращаться к блогам и отслеживать social media в предвкушении скандальных материалов, практикам пиара также, бесспорно, следует активно следить за виртуальными дискуссиями, влияющими на имидж организации. Таким образом, возникла потребность изучения того, как пиар-специалисты ведущих компаний используют внутренние и внешние ресурсы для ответа на кибервызов. Данная работа не только позволит сформулировать рекомендации для малых организаций, равняющихся на ведущих игроков рынка, но и оценить «уровень искусства» владения social media.
Обзор исследования.

Данное исследование основано на изучении мнений профессионалов пиара в компаниях Fortune 500 и в меньшей степени Fortune 1000. В одних случаях речь идёт о полномасштабном управлении имиджем компании в social media, в других – о частичном использовании инструментов social media. Вопросы анкеты были сформулированы так, чтобы собрать следующую информацию:

1. Название и размеры департаментов, название должности и статус специалистов
a. Является ли департамент управления/мониторинга social media внутренней или внешней структурой?
b. Кто в департаменте занят мониторингом social media?

2. Степень распространенности использования инструментов social media

a. Какие технологии используются наиболее часто?

b. Как оценивается значение каждого инструмента social media?

3. Корпоративные цели применения social media

a. Как различные инструменты social media используются для поддержки, либо замещения традиционных технологий?

4. Видение респондентов

a. Как social media влияет на практику PR
Это исследование призвано заполнить существующий теоретический пробел и представляет интерес для практиков, аналитиков и ученых.

МЕТОДИКА

Прежде всего, проведение исследования было одобрено Независимым комитетом по этике. Комитет утвердил концепцию, методы исследования и целевую аудиторию. Опросный метод использовался при проведении пилотного исследования мнений местных пиар-специалистов. Применялись как открытые вопросы («Как называется Ваш департамент»), так и вопросы с ранжированными вариантами ответа (согласен/не согласен по 5-балльной шкале, где 1 означает категорическое несогласие, 5 – полное согласие). Привлечение сотрудников (по почте и телефону) заняло порядка 2 месяцев; согласовывалось время проведения интервью. Как только удавалось встретиться с интервьюером – применялась стандартная процедура квалификационного контроля. Все опросы проводились университетским Центром опросных исследований (SRC). Каждый интервьюер прошел 2-х, либо 3-х часовой тренинг и был ознакомлен с задачами исследования. После глубокого ознакомления с методикой интервьюерам предоставлялась возможность провести два практических раунда исследования. Данные опроса автоматически фиксировались при помощи компьютеризированной системы записи телефонных интервью (CATI). Это позволило исключить ошибки, вызванные существованием человеческого фактора. Качество работы интервьюеров контролировалась специалистами SRC.
Мы начали с полного списка компаний, вошедших в рейтинг Fortune 500, и связались с их PR-департаментами. Приглашение принять участие в исследовании было разослано 1000 профессионалов. В письме потенциальному респонденту предлагалось ждать звонка в условленный день и час. Имена должностных лиц были получены при помощи веб-сайтов и годовых отчетов. Если назначенное время звонка не устраивало респондента, осуществлялась связь с организацией с целью найти нужного человека из нужного департамента. Большое внимание уделялось тому, чтобы удостовериться, что интервьюируемый действительно является специалистом в сфере массовых коммуникаций. Установив первичный контакт, интервьюер уточнял: «Прежде всего, я должен удостовериться, что Вы знакомы с деятельностью PR-департамента и информационной политикой своей компании». В случае положительного ответа интервью продолжалось. В противном случае исследователь обращался с иной просьбой: «Не могли бы Вы посоветовать, с кем из Вашего департамента лучше пообщаться по данному вопросу? Нас интересует то, как именно департамент PR-исследований/коммуникаций работает в виртуальном пространстве, а не компания в целом, и не иные департаменты, такие как маркетинг».
Когда возможности работы со списком Fortune 500 были исчерпаны, 200 интервью оказались незавершенными. Повторные обращения в изначально отказавшиеся компании позволили провести ещё 35 интервью. Некоторые корпорации были выбраны из рейтинга Fortune 1000. Численность сотрудников каждой изученной компании насчитывает свыше 1000 человек. Большинство компаний, вошедших в опрос, включены в Fortune 500.
	Таблица 1

	Успех поиска интервьюируемых (сводные данные)

PRSA Practitioner Survey

	
	Абсолютное значение
	%

	Полное интервью 
	201
	22.8

	Неоконченное интервью 
	0
	0.0

	Отказ от интервью 
	599
	68.0

	Не удалось дозвониться
	81
	9.2

	ИТОГО 
	881
	100.0


Осведомленность означает, что интервьюируемый является сотрудником департамента, компетентным в изучаемой области. Порядка 23% профессионалов, к которым обратились исследователи, дали полное интервью. Это является высоким показателем отзывчивости для столь закрытой целевой группы. Часть потенциальных респондентов (порядка 599 отказов) мотивировали своё нежелание откликнуться ограничениями должностных инструкций.
РЕЗУЛЬТАТЫ

Во-первых, было необходимо узнать название и размеры департаментов, названия должностей и определить является ли мониторинг, либо управление social media внутренней функцией организации, либо выполняется за счет аутсорсинга. Для этого в анкету включены открытые вопросы.

Согласно цитируемому в пиар-литературе докладу О’Дваера о PR-службах (см. Public Relations Today, Cameron, Wilcox, Reber & Shin, 2008, с.92), в компаниях Fortune 500 термины «корпоративные коммуникации» и «коммуникации» употребляются почти в 4 раза чаще чем «связи с общественностью». На вопрос «Каково точное название Вашего департамента» 77 респондентов (38%) в своих ответах упомянули «корпоративные коммуникации», либо «коммуникации». Только 22 человека (10,9 %) сказали, что работают в Департаменте по связям с общественностью. Многообразие названий департаментов отражает появление новых функций медиа. В названиях структурных подразделений компаний встречаются такие слова, как медиасвязи, глобальные медиа, публичные дела, маркетинг, либо служба маркетинга и коммуникаций, корпоративные дела, связи с инвесторами и иные комбинации упомянутых терминов. Особый интерес представляют названия, упомянутые 1-5 респондентами: департамент корпоративных и Интернет-коммуникаций, IT-коммуникаций, веб-коммуникаций, интерактивного маркетинга, цифровых медиа, электронной коммерции, а также служба электронных бизнес-коммуникаций.
Второй открытый вопрос: «Какова Ваша должность в департаменте?». Чаще всего руководители отвечали «директор» (33 ответа, 16,4%), на втором месте позиция «менеджер» (23 ответа, 11,4%), на третьем – «вице-президент», либо иная позиция (16 ответов, 8%). Что касается прочих должностей, встречаются такие названия, как «старший специалист по внешним коммуникациям», «старший специалист», «спикер», «координатор веб-контента», «старший разработчик веб-коомуникаций» и «главный специалист по стратегическим он-лайн коммуникациям».
Последний открытый вопрос был нацелен на сбор информации о численности подразделения. Размер департаментов варьировался от 1 до 400 сотрудников. Среднее значение составило 15 человек. Порядка 90% опрошенных работают приблизительно с 30 коллегами.

Также сотрудников спрашивали, привлекают ли они внешних консультантов для отслеживания упоминаний о компании в social media. Примерно 34% опрошенных (69 человек) сообщили об обращении во внешние агентства. Ежемесячно 9 человек (4,5% от всей выборки) принимают отчёты специализированных агентств, 13 респондентов (6,5% выборки) получают данные раз в неделю. 45 респондентов, заявили, что получают подобную информацию различными способами, но не конкретизировали какими именно. В 43 случаях (21,4%) политика компании предполагает наличие инструкций; 22 респондента (10,9%) ответили, что не имеют чётких предписаний по работе с отчётами о social media.

Почти половина выборки (45,3%) отмечают, что в их компании есть собственный департамент, занятый мониторингом упоминаний о корпорации в режиме реального времени. Что касается доли средств бюджета организации, выделяемых на мониторинг social media среди 64 опрошенных наиболее часто встречается ответ 1%. Примерно четверть респондентов (24,9%) тратят в течение рабочего дня один час на мониторинг social media. 5% выборки тратят 2 часа в день. Только двое респондентов поведали о том, что тратят 8-10 часов в сутки на использование и мониторинг social media. На вопрос «Есть ли у Вашего департамента собственный сайт social media?» 39 респондентов (19,4%) ответили положительно, 138 (68,7%) отрицательно. Что касается поддержки сайтов, за 14 веб-ресурсов отвечали привлеченные агентства, 16 контролировались внутренним департаментом.
Чаще всего изучением отчетов по social media занимается кто угодно, но не вице-президент, директор, менеджер, помощник менеджера или координатор.

	Таблица 2

	Кто анализирует отчет?

	Должность
	Частота упоминаний
	%

	От вице-президента и старше
	13
	6.5

	Директор  
	15
	7.5

	Менеджер  
	16
	8

	Помощник менеджера  
	2
	1

	Координатор  
	1
	.5

	Прочие  
	19
	9.5


Во-вторых, целью исследования было установление масштабов использования и восприятия значимости инструментов social media. Опрашиваемые сообщали, использует ли их департамент технологии social media и давали оценку важности их применения по 5-балльной шкале (1 – вовсе не важно; 5 – сверхважно). Результаты опроса представлены в таблице 3. Большинство (n=153, 76%) департаментов освоили использование как минимум одного средства social media. Блог - наиболее распространенный инструмент (45%). Большой популярностью пользуются фото (42,8%) и видеофайлообменники (42,3%). Отношение к social media смешанное: в целом social media придаётся важность в сравнении с другими pr-технологиями, однако какие-либо конкретные средства social media (файлообменники фотографий или блоги) не занимают высоких строк рейтинга.
	Таблица 3

Применение и важность инструментов social media

	Инструмент
	Число(доля) пользователей
	Рейтинг

	Блоги
 
	91 (45%)
	1= 9 (4.5%)

2= 21 (10.4%)

3= 29 (14.4%)

4= 19 (9.5%)

5= 13 (6.5%)

	Подкасты 
	63 (31.3%)
	1= 13 (6.5%)

2= 13 (6.5%)

3= 24 (11.9%)

4= 7 (3.5%)

5= 6 (3.0%)

	Обмен видео
	85 (42.3%)
	1= 6 (3%)

2= 15 (7.5%)

3= 29 (14.4%)

4= 21 (10.4%)

5= 14 (7%)

	Обмен сообщениями
	58 (28.9%)
	1= 7 (3.5%)

2= 13 (6.5%)

3= 16 (8%)

4= 15 (7.5%)

5= 7 (3.5%)

	Социальные сети
	45 (22.4%)
	1= 6 (3%)

2= 8 (4%)

3= 18 (9%)

4= 5 (2.5%)

5= 8 (4%)

	Обмен фото
	86 (42.8%)
	1= 7 (3.5%)
2= 7 (3.5%)

3= 33 (16.4%)

4= 17 (8.5%)

5= 22 (10.9%)

	Электронные энциклопедии


	45 (22.4%)
	1= 10 (5%)

2= 11 (5.5%)

3= 12 (6%)

4= 7 (3.5%)

5= 5 (2.5%)

	Виртуальная игровая реальность


	10 (5%)
	1= 2 (1%)

2= 3 (1.5%)

3= 2 (1%)

4= 2 (1%)

5= 1 (.5%)

	Опция закладок


	31 (15.4%)
	1= 7 (3.5%)

2= 7 (3.5%)

3= 6 (3%)

4= 7 (3.5%)

5= 4 (2%)

	Электронные СМИ


	56 (27.9%) 


	1= 2 (1%)
2= 8 (4%)

3= 16 (8%)

4= 18 (9%)

5= 11 (5.5%)




В-третьих, исследователей интересовала какие функции департаментов выполняются посредством social media. Были перечислены функции social media. Респонденты отвечали, насколько интенсивно их департамент обращается к social media: очень интенсивно, иногда, почти никогда (см. таблица 4). Сравнив показатели «интенсивно» и «иногда», можно перечислить в порядке убывания следующие 5 наиболее часто встречающихся функций: исследование (n=142), сбор объективной информации (n=112), установление контактов (n=107), отслеживание конкурентов (n=103) и размещение сюжетов (n=88). Наименее востребованными были названы такие функции, как публичное позиционирование (n=174), развлечение (n=165), изучение отношения (n=132).
	Таблица 4

функции Social Media

	Функция
	Интенсивно
	Иногда
	Почти никогда

	отслеживание
	24
	29
	107

	развлечение
	8
	20
	165

	установление контакта
	31
	76
	86

	изучение конкуренции
	32
	71
	89

	размещение материалов
	27
	61
	102

	борьба с враждебным контентом
	12
	65
	113

	исследование
	50
	92
	50

	сбор объективной информации
	28
	84
	80

	интерпретация сведений
	20
	57
	113

	публичное позиционирование
	3
	12
	174

	изучение отношения
	12
	49
	132

	привлечение внимания к проблеме
	22
	64
	105


Главная цель исследования – определить то, как social media замещают, либо поддерживают традиционные, зарекомендовавшие себя технологии (вопрос 3а). По этой причине у респондентов спрашивали, пользуются ли они в профессиональных целях какими-либо иными сайтами, помимо корпоративного, например специализированными чатами. Порядка 35% выборки (70 человек) заявили, что пользовались интерактивными ресурсами для размещения собственных историй. 152 респондента (75,6%) отметили, что едва захотят, чтобы их материалы приписывались кому-либо за пределами корпорации и потому не обращаются к другим сайтам. Как бы то ни было, более половины (58,7%) заявили, что находили в Интернет ложные по содержанию истории о своей компании. Как правило, в подобных ситуациях сотрудники напрямую обращались к администрации сайта, разместившего нелицеприятный материал, публиковали он-лайн обращение, либо обсуждали контент с аудиторией сайта. Основной задачей было убедить собственных работников и стейкхолдеров в несостоятельности критических высказываний.
Четвертый вопрос интервью позволяет выявить восприятие способностей social media влиять на изменение подходов к работе с общественностью. Респондентам было предложено заслушать ряд тезисов и выразить своё согласие по шкале: абсолютно согласен (1), согласен (2), отношусь нейтрально (3), не согласен (4), абсолютно не согласен (5). Шесть утверждений, получивших согласие и абсолютное согласие, представлены в таблице 5.

	Природа и использование Social Media

	тезис
	1
	2
	3
	4
	5

	
	n, %
	n, %
	n, %
	n, %
	n, %

	Social media приводят к изменению подходов к работе
	39, 19%
	64, 32%
	30, 15%
	42, 21%
	17, 9%

	Необходим ежедневный мониторинг social media и отслеживание враждебного контента
	39, 19%
	60, 30%
	32, 16%
	48, 24%
	14, 7%

	мониторинг social media так же важен, как и мониторинг традиционных СМИ
	27, 13%
	77, 28%
	33, 16%
	47, 23%
	10, 5%

	social media являются новым способом взаимодействия с общественностью
	47, 23%
	89, 44%
	22, 11%
	27, 13%
	5, 3%

	сотрудники организации располагают необходимыми знаниями и навыками в области social media
	21, 10%
	89, 44%
	30, 15%
	41, 20%
	9, 5%

	использование social media усилило возможности департамента по выявлению проблемных зон
	24, 12%
	80, 40%
	31, 15%
	43, 21%
	11, 6%


Как видно из таблицы 5, 67% (n=136) респондентов отводят social media роль нового способа публичного общения. Большинство опрошенных (n=110) убеждены в том, что их организация владеет достаточными знаниями для успешного применения social media. По 104 утвердительных ответа получили такие тезисы, как «social media усилила возможности департамента по выявлению и отслеживанию новых проблем» и «мониторинг social media так же важен, как и мониторинг обычных СМИ». Пятый по рейтингу среди наиболее одобряемых респондентами тезисов (n=103) гласит: Social media приводят к изменению подхода департамента к работе в сфере PR».
ВЫВОД
Обзор данного исследование позволяет сформулировать ряд общих положений. Прежде всего, и это крайне важно, по параметру осведомленности сотрудников в корпорациях США наблюдается огромный разрыв между использованием и воспринимаемой ценностью всех social media. Похоже, что чуть менее половины департаментов компаний Fortune 500 демонстрируют крайнюю изощренность в изучении различных типов social media. Неудивительно, что компании, наиболее тщательно подходящие к работе с social media, оценивают эти технологии очень высоко. Многие, тем не менее, проявляют слабый интерес к social media. Ответы на открытые вопросы показывают, что профессионалы слабо знакомы с содержанием social media.
Можно предполагать, но нельзя утверждать однозначно, что возраст и сложность технологий влияют на ответы респондентов. По мере омоложения кадров департаменты будут накапливать знания и навыки в области social media. Данное исследование показывает, что social media относится скорее к паблик рилейшнз, чем к маркетингу или рекламе. На основании различных исследований теоретики пиар приходят к выводу о том, что потенциал social media недооценён. Их инструментарий может дать много новых возможностей. Следует надеяться на дальнейшее развитие данной тенденции.

Также данное исследование показывает, что в условиях масштабного технологического перехода, те, кто не являются активными пользователями, пускай медленно, но осознают ценность и необходимость включения social media в личный набор привычных источников информации. Знаковым событием можно считать ответ руководителя одной из компаний на вопрос: «Включает ли Ваш план антикризисной коммуникации применение технологий social media?». Ответ оказался таким: «Сейчас нет, но обязательно будет».
Наиболее часто используются следующие инструменты social media : блоги 45%, Интернет-видео 42%, файлообменник фотоматериалов 42,8%. Однако, в целом, респонденты не специфицируют важность перечисленных средств. На самом деле, увлеченные пользователи придают значение конкретным средствам social media. Это является предпосылкой оживления интереса крупнейших национальных корпораций ко всем направлениям social media.
Крайне интересны результаты ответа на вопрос «Каковы важнейшие функции social media?». 225 респондентов придали наибольшее значение функции «привлечение внимания к проблеме». Ранее это никем не выявлялось. Это означает, что social media могут как использоваться, так и не использоваться для достижения данной цели. Однако профессионалы признаю громаднейший потенциал проблемного менеджмента и мониторинга.

Сотрудники корпораций считают, что social media выполняет роль новостного сервера, отличающегося повышенной эффективностью и оперативностью доставки сообщений. Также они признают ценность технологий в антикризисном управлении и установлении коммуникации. Для профессионалов social media интересны в большей мере как средство установления и поддержания коммуникаций, а не как источник информации о внешней среде. Реальность такова, что social media превращаются в форум, близкий к идеалу, и это плавно входит в сознание специалистов по корпоративному пиару.
Возможность публикации сюжетов и обмена сообщениями в специализированных чатах также важна. Треть опрошенных (35%) публиковали новости на указанном типе ресурсов. В добавок к этому, порядка 60% респондентов нашли в чатах информацию о компании, не соответствующую действительности. Это весомый аргумент в пользу мониторинга как такового. Ответы на вопрос о дальнейших действиях в рассматриваемой ситуации демонстрирую важность оперативного реагирования. Любая организация стремиться не допускать возникновения нежелательных слухов в электронных сетях. Характер дискуссии «многие-ко-многим» способен в кратчайшие сроки наращивать масштабы кризиса. Это также является аргументом в пользу сохранения контроля и мониторинга киберпространства.

Особый интерес представляют результаты исследования восприятия природы и сферы применения social media. Большинство опрошенных (67%) либо «абсолютно согласны», либо «согласны», с тем, что «social media являются принципиально новой формой взаимодействия с общественностью». По мнению 51% респондентов «social media приводят к смене подхода PR-департаментов к своей работе». Также более половины 54% согласны с тем, что сотрудники корпорации располагают достаточными знаниями и навыками в области social media; 44% уверены, что руководство компании также озабочено данной проблемой. Более половины (52%) убеждены, что social media – это новый способ отслеживания кризисных тенденций. Таков перечень аргументов в пользу развития social media.
Выводы из проведенного исследования свидетельствуют о наличии технологического перехода в корпоративном секторе Америки. Также доказано усиление воспринимаемой важности и ценности инструментов social media. Чем чаще компании обращаются к social media, тем сильнее осознают масштаб возможностей, предоставляемых внедрением новых технологий.
Источник
Public Relations Journal Vol. 3, No. 4, Fall 2009, 2009 Public Relations Society of America, Monitoring Public Opinion in Cyberspace: How Corporate Public Relations Is Facing the Challenge, Ruthann Weaver Lariscy, Ph.D., Elizabeth J. Avery, Ph.D., Kaye D. Sweetser, Ph.D., APR, and Pauline Howes

PAGE  
10

