А. Теленкова
ИНТЕРНЕТ-RELATIONS
 исследование моделей Интернет-присутствия 
на примере лучших практик западных компаний (по материалам Public Relations Review/ Science Direct  2007, British Library)
Интернет-relations – или «как строить отношения с общественностью в Сети» [1, стр. 388] – сфера чрезвычайно актуальная, важная и динамично развивающаяся. Сегодня репутация и восприятие любой компании могут быть с легкостью трансформированы посредством Интернет, как в лучшую, так и в худшую сторону. Поэтому PR службы компаний, как в частном, так и в государственном секторе активно используют различные модели Интернет-присутствия, мониторинга, получения обратной связи и антикризисного PR с помощью управления содержанием и структурой веб-сайтов компаний, блогов, форумов. 
В учебных пособиях эта тема только начинает обретать характер системного, концептуального анализа, поэтому на данном этапе важным является рассмотреть реальные практики применения моделей Интернет-присутствия, доказавшие уже свою эффективность. Интернет – самое быстро развивающееся средство массовой информации в истории. Можно сказать, что в силу этого фактора теория не поспевает за практикой в этой области. Результаты исследований, опубликованные, через год в научных изданиях и претендующие на роль концепции, могут к этому моменту уже устареть. Не говоря  о задержках, связанных с переводом исследований на другие языки. Данная работа представляет собой экскурс в последние, самые «свежие» исследования в области Интренет-relations, проводимые в 2006 и 2007 годы в Великобритании и опубликованные в 2007 году в одном из ведущих и наиболее серьезных журналов в этой области - Public Relations Review.
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О журнале. Public Relations Review  издается Elsevier Science (ISSN  0363-8111) и является  одним из наиболее давно существующих журналов, направленно и глубоко изучающих связи с общественностью. Большинство статей журнала посвящено эмпирическим исследованиям, проводимым профессионалами в области PR. 
В данной работе главной задачей будет выделить тактики использования различных моделей Интернет-присутствия и рекомендации в области Интернет-relations для PR менеджеров. Ниже будут проанализированы  результаты исследований в этой области из Public Relations Reviews за 2007 год, посвященных: 
1) Шесть лучших практик антикризисного PR через Интернет [2]
2) Как 500 крупнейших компаний использовали Интернет для связей с общественностью во время и после урагана Катрина [3]
3) Антикризисный PR: использование блогов как управленческой технологии [4]
4) Потенциал веб-блогов и их свойств для PR [5]
5) Сила блогов: влияет ли активность блоггера на восприятие его другими людьми как эксперта и влиятельного человека в организации [6]
6) Анализ стратегий Интернет-присутствия и формирование имиджа компании [7]
7) Влияние новостных форумов на репутацию компании [8]
М. Тейлор и М. Кент были одними из первых, кто серьезно взялись исследовать, как различные организации используют Интернет во время кризиса. Ученые на протяжении 7 лет анализировали компьютерно-опосредованную коммуникацию в связи с антикризисным управлением. 
Авторы статьи [2]отмечают, что в последние годы антикризисный PR в Сети стал предметом многих исследований. Их можно подразделить на два основных направления: первое – анализ ситуаций, когда сообщения в Сети Интернет приводят к кризису или, наоборот, помогают быстро выйти из него (Coombs, 2000; Hearit, 1999;Martinelli &Briggs, 1998; Witmer, 2000); второе – как интегрировать Интернет технологии в антикризисный PR (Perry, Taylor, & Doerfel, 2003; Taylor & Perry, 2005). Выяснилось, что более половины изученных организаций применяют как традиционные, так и новые тактики выхода из кризиса (с использованием Интернета). 
В исследовании Тейлора и Кента было проанализировано около 100 случаев антикризисного PR в период с 1998 по 2005 годы и отобраны лучшие практики.

Сегодня практически каждая компания присутствует в Сети тем или иным способом – продвигает таким способом свой бренд, имидж, продукцию или услуги, размещает пресс-релизы, ежегодные отчеты, объявления о вакансиях, о своих успехах… В целях противостояния кризису из 175 исследованных случаев, Интернет использовался в 100 случаях для наиболее быстрого и контролируемого размещения нужной информации в обход «фильтрам», устанавливаемым традиционными СМИ. Из них авторы выделяют шесть общих моделей Интернет-присутствия во время развертывания кризисной ситуации.
A. Тактика №1 – загрузить все материалы на сайт Компании
Обычно общение со СМИ во время кризиса происходит по следующей схеме. Компания признает наличие кризисной ситуации либо до обнаружения информации об этом СМИ, либо сразу же после вскрытия такой информации. Служба по связям с общественностью Компании (часто вместе с юридическим отделом) быстро набрасывает текст пресс-релиза о случившимся и предпринимаемых усилиях со стороны Компании по ликвидации кризиса. Коммуникация происходит в виде интервью с ключевыми фигурами в организации, конференции, выпуска новостей, информационного бюллетеня, пресс-релиза. Более чем в 50 случаях из 100 перечисленные проверенные временем традиционные меры транслируются в Интернет среду. Размещение PDF версии печатных документов, аудио- или видеоролики интервью занимает буквально считанные минуты, и вместе с тем намного повышает эффективность антикризисного менеджмента.
B. Тактика №2 – использовать интерактивность 
Интерактивная составляющая Интернета, а именно возможность активного вовлечения пользователей, открытия форумов, может быть выгодно использована во время кризиса. Тейлор и Пери выделили четыре новых медиа-приема кризисных коммуникаций. Во-первых, двусторонняя коммуникация (two-way, interactive communication feature) в Сети позволяет Компании буквально добиваться и стимулировать налаживание диалога между руководством Компании и потребителями ее продукции или услуг, а также другими заинтересованными лицами. С помощью Интернет-relations Компании удается добиться большего понимания, напрямую отвечать на запросы различных каждой отдельной группы людей, чьи интересы задействованы. Великолепным примером стало поведение компании Microsoft в деле Департамента юстиции, возбужденного против монопольного положения компании.
Во-вторых, использование ссылок на другие полезные информационные ресурсы (connecting links). Размещая на сайте Компании не только информацию о происходящем, но и ссылки на различные другие ресурсы, где пользователь может почерпнуть дополнительную полезную информацию о проблеме, понять лучше происходящее, Компания тем самым показывает свое стремление проинформировать максимально своих потребителей и ничего не скрывать. Примером такой тактики поведения в кризисной ситуации служила компания Merck&Co, Inc., когда в октябре 2004 года они добровольно отозвали препарат против артрита VIOXX, после пресс-релиза были размещены ссылки на другие ресурсы в Сети, содержащие полезную информацию для пациентов и врачей. Был создан специальный сайт, где была размещена такая информация и ссылки на сайт Федеральной Службы по лекарственным препаратам, где подробно рассказывалось о составе лекарства, а именно NSAID и COX-2.
В-третьих, тактика мониторинга в режиме реального времени (real-time monitoring), позволяющая отслеживать происходящее минуту в минуту. Репортажи могут размещать мгновенно и в режиме web камер. Пример – отслеживание ситуации во время ураганов в США на сайте Национального Центра по ураганам (The National Hurricane Centre). 
В-четвертых, возможности Интернет для размещения аудио- и видеорепортажей (video and audio effects).  Изображения со спутника, записанные или передающиеся в режиме live видео сюжеты, изображения высокой четкости и аудио сопровождение – все это уже привычные технологии, используемые сегодня многими Компаниями. Сегодня уже нет необходимости ждать текстовой стенограммы конференции, опубликованной в каком-нибудь печатном издании, а можно смотреть в режиме реального времени конференции. Нет необходимости даже физически присутствовать участникам в одном месте, можно общаться посредством видео-трансляции в Интернет.

C. Тактика №3 – снижение уровня неопределенности во время отзыва продукции
Если Компания сталкивается с необходимостью отозвать какой-либо продукт с рынка, то в это время покупатель будет нуждаться в подробной информации и в ответах на многие вопросы в этой связи. В апреле 2004 года Организация по охране безопасности выпускаемой продукции (Consumer Product Safety Commission) и компания Mattel объявили о добровольном отзыве игрушки Batmobile.  Причиной послужила конструкция детского мобильного телефона, в которой присутствовали две острые выступающие части, способные нанести вред ребенку. К 14 апреля 2004 года было сообщено о 14 случаях ранения игрушкой детей, четверым потребовалась медицинская помощь. В объявлении использовали следующие новые приемы: детальное графическое изображение игрушки и ее опасных частей, бесплатные 800- горячие линии в компанию Mattel и в Организацию по охране безопасности выпускаемой продукции, а также ссылка «отошли сообщение об опасности игрушки другу». Также была ссылка «кликни сюда, чтобы узнать, опасна ли купленная тобой игрушка для ребенка», которая вела обратно на сайт Mattel. Посетители сайта могли загрузить руководство по использованию игрушки, заказать замену части или всей игрушки, просмотреть часто задаваемые вопросы по теме, связаться с менеджером по отзыву продукции, ввести свой индекс и получить контактную информацию по ближайшему отделению компании. 
Еще один пример – отзыв батареи для ноутбуков Hewlett Packard. На сайте компании разместили увеличенные изображения номеров и кодов батарей, инструкцию, объясняющую, что надо делать в случае, если вы купили ноутбук с такой батареей, возможность отслеживать статус запроса на замену продукта, контактные номера для 50 стран и постеры, которые могли загружать компании - дилеры.  
D. Тактика №4 – использовать сайт Компании для изложения своей версии случившегося
Сайты компаний в Интернете – это контролируемые ресурсы информации, здесь можно размещать любую выгодную организации информацию, минуя «фильтры» традиционных СМИ. Также есть возможность подкреплять эту информацию множеством документов, интервью, картинок для большей правдоподобности.
Кальдиеро и Тейлер (Caldiero and Tayler, 2005) сделали вывод, что использование Интернета в антикризисном PR – «это как лотерея; чтобы выиграть, нужно купить билет. Организации, которые не покупают билет – то есть не используют Интернет для преодоления кризиса – могут потерять контроль над предоставлением происходящего в выгодном для них свете». Происходит следующее: если компания не публикует на сайте интервью, цитаты, выжимки из документов, то они потом и не появляются в традиционных СМИ. Исследование показало, что когда на сайте есть подобного рода информация, то прямые цитаты больших частей информации с сайта Компании появляются в 12% новостей в традиционных СМИ, а частичные цитаты – в 28% случаев.
Microsoft оказалась вовлеченной в скандал по поводу своего монопольного положения на рынке в октябре 1999 года и использовала все четыре «новые» выше перечисленные тактики Интернет-relations во время кризиса, что позволило компании взять под  контроль большую часть информационного потока вокруг ситуации и развернуть диалог со своими потребителями и другими заинтересованными сторонами. Например, на ее сайте были даны ссылки на 30 уважаемых во всем мире изданий, где публиковались статьи против вмешательства в дела корпорации. Также там можно было кликнуть на ссылку «а каково твое мнение на этот счет?» или «как я могу помочь». Переходившие по ссылкам пользователи попадали на сайты непосредственно медиа агентств, где были опубликованы статьи в поддержку Microsoft, что вызывало доверие.
E. Тактика №5 – создавать отдельные странички для каждого из стейкхолдеров
Во время кризиса оказываются затронутыми интересы множества сторон, для каждой из которых может требоваться разная информация. В 2005 году Mesaba Airlines, крупный западный авиаперевозчик, добровольно заявила о своем банкротстве. Mesaba создали на сайте компании странички для разных аудиторий: для пассажиров, где объяснялось, как процедура банкротства повлияет на расписание рейсов; для инвесторов; для работников Компании; для поставщиков и партнеров Компании с письмом от Президента Компании под заголовком «мы можем и мы заплатим по своим обязательствам»; плюс страница с более детальной юридической информацией. Таким образом, Компании удалось предотвратить панику среди пассажиров, уже купивших билеты на рейсы Mesaba, партнеров, работников компании.
F. Тактика №6 – взаимодействие с государственными агентами
Некоторые службы и агентства, как например Федеральная служба в сфере здравоохранения, регулярно публикуют списки запрещенных препаратов и лекарственных средств, там же размещаются объявлении об отзыве лекарств определенных марок. 
Во время запуска  новых серий автомобилей General Motors, Ford, Toyota в случае необходимости отзыва первой пробной партии направляет письмо каждому из владельцев данного автомобиля с просьбой привезти его в центр обслуживания. Однако если письмо не было получено по какой-то причне, владелец автомобиля отправится искать информацию на сайт Компании. Однако там его тут же перенаправят по ссылки на сайт Национальной службы транспорта (NTSB). Таким образом, производитель автомобиля избежит появления какой-либо негативной информации на своем собственном сайте. 
Проанализировав перечисленные практики поведения в кризисной ситуации и привлечения технологий Интернет-relations,  можно подвести итог, сформулировав рекомендации для менеджеров [2] по тому, как подготовиться к потенциальному кризису, выстроить эффективную коммуникацию с потребителем во время кризиса и восстановить утраченную репутацию после него. 
· До кризиса
1. На домашней странице сайта Компании необходимо разместить ссылку на «пресс-центр» и «новости по теме». Эта ссылка должна быть сразу же видна пользователю.
2. Сформировать архив всех других новостей, организовав удобный для пользователя поиск, чтобы новости по заданной теме появлялись в обратном порядке, начиная с самой последней.
3. Размещать как можно больше интервью с ключевыми фигурами в организации, записей с конференции, новостей, информационных бюллетеней, пресс-релизов, вопросов и ответов, официальных документов по теме на сайте. Лучший способ – представить себе, что может заинтересовать журналиста в связи с деятельностью организации. Представить организацию в наиболее позитивном и выгодном свете.
4. Необходимо продумать заранее все возможные нежелательные события вокруг организации, что плохого, компрометирующего может случиться в будущем. Устроить мозговой штурм и определиться заранее с тактикой поведения в каждом из случаев, чтобы потом сократить время реагирования на кризис. 
5. Создать черновые варианты коммуникации в кризисной ситуации, написать шаблоны информационных сообщений.
6. Посмотреть на технические возможности сайта компании: могут ли миллион людей посетить сайт в течение одного дня, есть ли на сайте технология просмотра видео фрагментов и др.
7. Обговорить с юридическим отделом, какую именно роль возьмет на себя PR служба во время кризиса. Получить необходимые разрешения размещения официальной информации о деятельности компании на сайте.
8. Проанализировать наполнение и структуру вашего сайта «глазами пользователя» или журналиста, которому надо как можно быстрее найти интересующую его информацию о происходящем. Можно дать задание человеку со стороны – другу или стажеру – попробовать найти ответы на определенные вопросы на сайте, а потом внести необходимые изменения.
· Во время кризиса
1. Все печатные традиционные материалы обязательно дублировать их электронными версиями на сайте.
2. Выделить поток информации относительно кризиса, не допускать его смешения с любой другой информацией о деятельности компании.
3. Обязательно указывать на время предполагаемых следующих обновлений информации, чтобы пользователь знал, когда следует вернуться на сайт.

· После кризиса
1. Вернуться к виду сайта Компании, как он выглядел до кризиса
2. Предоставить возможность обратной связи, чтобы отслеживать мнения пользователей и потребителей, отвечать на их вопросы. Поддерживать бесплатную линию для звонков и список контактов.
3. Обязательно сохранять и архивировать все использованные материалы с целью дальнейшего анализа их эффективности.
Главный вывод – чтобы эффективно контролировать информационные потоки во время кризиса и выйти из ситуации с наименьшими потерями, сегодня просто необходимо использовать наравне с традиционными тактиками и приемами общения со СМИ и новые методы Интернет-relations и антикризисного PR в Сети. Причем, именно степень подготовки к негативным событиям будет напрямую влиять на исход кризиса для Компании.

В США после урагана Катрина (10-15 сентября 2005 года) был проведен анализ 500 затронутых крупнейших компаний и их способов налаживания связей с общественностью во время и после трагических событий той осени [3]. Информация шла в основном, во-первых, о том, как можно помочь пострадавшим от урагана, и во-вторых, об объектах инфраструктуры конкретных Компаний, которые пострадали. Оказалось, что лишь в 45.5% случаев на сайтах компаний была размещена хоть какая-то информация относительно последствий урагана. Несмотря на тот факт, что люди активно покидали районы бедствия, и единственным доступным отовсюду каналом связи оставался Интернет. Только четверть из этих сайтов содержали ссылки на другие информационные ресурсы для получения подробной информации о последствиях урагана, лишь один из десяти сайтов содержал ссылку на государственные организации и агентства. Только на шести сайтах из 495 исследованных были размещены видео- или аудио-материалы касательно происшествия. Исследование доказало, что пока компаниями зачастую игнорируются возможности антикризисного PR через Интернет. Ланс Портер, исследователь в области Интернет-relations, отмечает, что большинство PR менеджеров сегодня можно назвать отстающими от времени и попросту неповоротливыми увальнями (“laggards”) в информационную эпоху. 
Свитсер и Мецгар (Sweetser & Metzgar) в своем исследовании «Коммуникация во время кризиса: использование блогов как PR-технологии» [4] пишут о том, что сегодня блоги становятся еще одним идеальным каналом для организации связей с общественностью в кризисной ситуации.

G. Тактика №7 – использовать силу блогов
В исследовании анализировалось восприятие состояния организации во время кризиса, ее репутации и доверия к ней как результат обсуждений, инициированных на страницах частного блога (неконтролируемого компанией) либо на специально созданном организацией блоге. Данные блоги были специально созданы исследователями во время реального кризиса в целях проведения анализа с помощью статистических методов (ANOVA в SPSS). 
Было выявлено, что доверие к информации не зависело от того, является ли человек частым посетителем различных блогов или редким гостем подобных ресурсов в Сети. Была попытка определить зависимость восприятия серьезности и непоправимости кризисной ситуации человеком от того посещает ли он блоги вообще и, если посещает, то от того, частная страничка это или контролируемая самой компанией.
Исследователи обнаружили, что такая зависимость определенно существует: 
а) те, кто слышали о кризисе, но не посещали никаких блогов и не читали там о кризисной ситуации, более всего были озабочены, расстроены и пессимистично настроены по отношению к ситуации и Компании;
б) те, кто читали о развитии ситуации на страницах частного блога, были настроены более оптимистично, чем первая (контрольная) «не читающая» группа;
в) те, кто читали о кризисе на страницах организационного блога, были настроены наиболее спокойно и оптимистично. Информация с официального блога Компании пользовалась у посетителей наибольшим доверием.
Главный вывод данного исследования – блоги нужно применять как еще один метод антикризисного PR. В эффективности информации на блогах играет большую роль феномен «человеческого голоса и мнения» (the conversational human voice factor), Необходимо особо подчеркнуть, что когда организация поддерживает и регулярно обновляет блог, это создает впечатление у потребителей и сотрудников, что Компания ничего не скрывает и активно действует, что приводит к устранению чувства тревоги.
Селтзер и Митрук (Seltzer & Mitrook), продолжая начинания Кента и Тейлора, пошли дальше в исследовании блогов и поставили цель – доказать, что в ближайшем будущем блоги станут более эффективным инструментом PR, чем корпоративные сайты, так как первые содержат в себе более широкие коммуникативные возможности, чем последние. В 2006 году они проанализировали более 50 веб-блогов. Они выделили следующие основные свойства блогов: возможность диалога, интерактивная структура, легкость в использовании, понятный интерфейс, общение между собой посетителей, генерация последующих посещений блога, трансляция всевозможной полезной информации в массы [5]. Веб-блог идеально выполняет свою главную роль – спровоцировать активное обсуждение написанного между читателями и авторами, значит способствовать воплощению самой сути PR. 

Важными оказались и индивидуальные черты блогов, такие как обозначение даты последнего обновления (в 100% случаев), ссылки на другие сайты (в 92%), наличие карты сайта (92%), внутренние ссылки (88%), возможность написать комментарий (88%), ссылки на источники (86%), философские размышления на тему (80%), ссылки на новости не старее 30 дней (80%). Блоги выиграли с большим отрывом по присвоенным очкам в отношении удобства интерфейса и возможности обсуждения информации. Для журналистов не была выявлена разница, откуда более предпочтительно для них черпать информацию – с сайта или блога компании. Особенно важным оказалось то, как быстро и как часто можно получать ответы на свои запросы через сайты или через блоги компаний. Выявили, что около 30% поддерживают реально обратную связь и более 60% блогов. Причем ответ с блога приходит в среднем намного быстрее – в течение двух дней, максимум 10 дней. Для сайтов эта цифра составила 2 недели в среднем.
Однако, для того, чтобы блог эффективно и позитивно для организации выполнял свои функции, необходимо с особой осторожностью подойти к выбору сотрудника, который будет вести этот блог. Он, с одной стороны, должен быть в состоянии независимо и многосторонне оценивать происходящее, пользоваться доверием и авторитетом внутри компании, знать многое о специфике деятельности компании, а с другой – представлять на страницах блога компанию исключительно в позитивном свете, ни в коем случае не компрометируя ее.
Портер и Ким, продолжая исследовать модную и чрезвычайно актуальную тему блогов в Сети, окунаются еще глубже в проблему и указывают на непосредственную связь авторитета блоггера как сотрудника Компании и его деятельности по ведению блога [6]. Исследователи выбрали случайным образом из списка членов Американского общества PR (Public Relations Society of America) 1000 респондентов и отослали им в две «волны» анкеты. Ответило из них лишь 87 человек в первый раз и 44 – во второй, то есть всего приняло участие в опросе 132 PR менеджера.  9.8% из них ответили, что ведут блоги, из которых 45.5% обсуждали в том числе и PR, 23% занимались блогами как часть своей профессиональной деятельности , 77% поддерживали личные веб-блоги. Половина из опрошенных читали блоги других пользователей, но лишь 1 из 10 ответил, что оставлял комментарии. Единогласно опрошенные высказались за то, что блоги имеют будущее и это не проходящая технология. Гипотеза о том, что те, кто пользуются блогами чаще, будут иметь больший все в структуре Компании или больший авторитет как эксперт или больший престиж, не подтвердилась. Также выяснилось, что мужчины, давно работающие в PR, намного чаще пользуются получением информации с блогов, чем женщины. Интересно то, что практически все блоггеры были уверены в том, что их связь с блогами повышает их престиж, их оценку как эксперта, осведомленность и вес в организации… хотя окружающие этого мнения не разделяли. Ясно то, что блоги будут, по-видимому, эволюционировать как ресурс, где ищут информацию профессионалы в стратегических и исследовательских целях, чтобы охватить как можно больший спектр точек зрения и мнений о проблеме.  
H. Тактика №8 – развивать обратную связь (комментарии и отзывы)
Конолли-Ахерн и Броадуей (Connolly-Ahern & Broadway) провели детальный анализ веб-сайтов компаний в связи с выполнением ими одной из главных функций – установлению обратной связи [7]. Они исследовали 110 компаний методом контент-анализа их сайтов: содержал ли сайт адрес электронной почты, систему учетных записей, счетчик посетителей, функцию «помощника» или подсказок,  профайлы или личные кабинеты пользователей, систему персонализации содержания сайта, ссылки для инвесторов, потребителей, заказчиков, партнеров, работников, журналистов, возможность переключения на другой язык.
На всех, кроме четырех веб-сайтах (94.4%) был адрес электронной почты для обратной связи и на 75% сайтах была активная ссылка на справочную службу (help desk). Исследования и всевозможные опросы мнения посетителей проводились в 21.8% случаев. Менее половины сайтов (45.5%) сайтов предусматривали авторизацию пользователей, только в 37% случаев при авторизации пользователь получал дополнительный доступ к некоторым закрытым страницам сайта. 10% сайтов предлагали персонализацию содержания сайта в зависимости от посетителя. Большинство сайтов (96%) содержали ссылки для инвесторов, работников и журналистов. Треть сайтов предоставляли информацию на более чем одном языке. Была выявлена все возрастающая роль Интернета в поиске работы.

Парк и Мин Ли в еще одном интересном исследовании в области Интернет-relations поставили задачу – выяснить как комментарии к новостям о компании влияют на отношение к компании пользователей Сети и ее репутацию в целом [8]. В исследовании приняли участие 80 студентов, которым разослали ссылки на новостную ленту с сообщением о новой продукции некоторой компании и дальше либо позитивные, либо негативные (созданные искусственно самими исследователями) комментарии к новостям (от одного до пяти штук), а также анкету с целью выявить отношение к компании после прочтения комментариев. 
В результате удалось установить, что позитивные отзывы на сообщение о компании в новостных форумах способствовало позитивному восприятию компании у пользователей Сети. Чем больше позитивных комментариев было оставлено другими пользователями, тем выше была репутация компании в глазах читателя. Что касается негативных комментариев, то зависимости от их количества не было выявлено.  Таким образом, была эмпирически доказана гипотеза, что наиболее важным для PR менеджера является не просмотреть даже единственного негативного упоминания или комментария о Компании, так как это может иметь большие последствия в трансформации в восприятии имиджа компании у пользователей и ухудшения репутации. Также удалось определить, что чем больше комментариев, тем сильнее у пользователя чувство, что информация достоверна и разнообразна.  Поэтому для новостных страничек крайне важным является наличие возможности прокомментировать прочитанное. 
Итак, подведем итоги анализа исследований новейших методов Интернет-присутствия. В общей сложности было выделено восемь полезных советов или тактик построения Интернет-relations (список оставим открытым):
· Следует загружать все материалы на сайт Компании

· Необходимо использовать интерактивность (налаживать диалог с потребителем, использовать ссылки на другие полезные ресурсы, осуществлять мониторинг в режиме реального времени и подкреплять текстовую информацию видео- и аудио- роликами)

· С помощью Интернет-relations можно эффективно снижать уровень неопределенности и повышать уровень доверия (особенно актуально в период отзыва продукции, кризисной ситуации)

· Использовать сайт компании для изображения событий в выгодном для себя свете

· Создавать отдельные странички для каждой из групп заинтересованных лиц

· Взаимодействовать с сайтами государственных агентств по надзору

· Использовать силу блогов
· Развивать обратную связь в виде позитивных комментариев и отзывов

На сегодняшний день компаниями зачастую игнорируются возможности PR через Интернет, а PR менеджеров таких компаний можно справедливо сравнить с отстающими от времени и попросту неповоротливыми увальнями (“laggards” Ланс Портер) в информационную эпоху. 

Нельзя недооценивать эффективность Интернет-relations в области антикризисного управления - чтобы эффективно контролировать информационные потоки во время кризиса и выйти из ситуации с наименьшими потерями, сегодня просто необходимо использовать наравне с традиционными тактиками и приемами общения со СМИ и новые методы Интернет-relations и антикризисного PR в Сети. Причем, именно степень подготовки к негативным событиям будет напрямую влиять на исход кризиса для Компании. 

Также невозможно поспорить с тем фактом, что компании, применяющие уже сегодня активно технологии Интернет-присутствия, обладают большим контролем и возможностью коррекции своего имиджа и репутации компании.  
Хороший PR менеджер просто обязан производить мониторинг среды Интернет, выявляя даже единичные случаи негативных отзывов о деятельности компании, так как это может иметь далеко идущие последствия и подобно снежному кому распространиться по всей Сети и нанести непоправимый ущерб вашей организации. Так что крайне важным будет являться дальнейшее исследование в области Интернет-relations.
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