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Корпоративный блог как средство PR в компании (2009)
В современных условиях развития рынка компании все чаще сталкиваются с тем, что классические способы рекламы и пиара становятся малоэффективными. СМИ, из которых  потенциальные потребители получают информацию, подчас перенасыщены рекламными сообщениями, которые не только не позволяют качественно отделить один товар от другого, но и все чаще вместо заинтересованности вызывают раздражение. Компании тратят многомиллионные рекламные бюджеты, но на выходе их рекламная продукция не имеет должного эффекта. Это происходит из-за большого количества информации, обрушивающейся одновременно на покупателя, информационных шумов, потери доверия традиционных средств массовой информации. Компании, стремящиеся завоевать и удержать определенную нишу на рынке, быть конкурентоспособными и адекватно отвечать новым тенденциям рынка, вынуждены искать новые способы позиционирования собственной продукции. Один из способов  продвижения компании и ее товаров, который все больше набирает обороты в последнее время, это Интернет-блоги.
Под блогом мы обычно понимаем веб-сайт, основное содержимое которого составляют регулярно обновляемые записи, а также комментарии к ним. Для блогов характерны записи по наиболее актуальным в данный момент проблемам, возможность интерактивного ознакомления с ними одновременно большого количества пользователей и добавление отзывов в электронном виде. По оценкам Technorati, количество блогов во всем мире удваивается каждые пять с половиной месяцев
.
Для того, чтобы оценить рекламный потенциал Интернет-блогов, обратимся к исследованиям и статистике. Согласно результатам исследования журнала Advertising Age, число людей, активно читающих блоги в Америке, составляет приблизительно 35 млн. – это четверть всех работающих жителей США. В среднем, каждый из них тратит три с половиной часа в неделю на чтение блогов, что составляет 9% общей продолжительности их рабочего дня.  Если оценить масштаб потерь на основе средней почасовой оплаты в частном секторе, которая составляет 16 долларов, то их цена приблизится  к 80 млрд. долларов. По данным агентства Forrester Research  и исследовательского центра Ipsos Mori, более 25% европейцев меняли свое отношение к той или иной компании и ее продукции после того, как прочитали комментарии и отзывы о ней в блогах. По данным исследований, в Европе блоги занимают второе  место (после газет) в качестве источника информации, пользующегося наибольшим доверием (хотя в США лишь 16% респондентов воспринимают блоги как надежный источник получения информации
). 
Зрительский интерес к блогосфере можно объяснить целым рядом причин, среди которых выделяются - новизна данного способа коммуникации, отсутствие явной привязанности к конкретным корпорациям и их брендам, большая анонимность пользователей, чем в традиционных СМИ, фактическая не подконтрольность Интернета, «доверительность» этого средства массовой информации (доверие пользователей блогов друг к другу распространяется  и на информационные сообщения, которые эти люди транслируют)
. Блоги имеют свою тематику, своих читателей, поэтому для рекламодателей большой плюс использования блогов состоит в возможности поднимать нужные темы в определенных специализированных разделах, сообществах («community»). По мнению специалистов, аудитория блогов качественно отличается от аудитории электронных и классических СМИ, так как ей присущи более высокий образовательный уровень, адресность и сегментированность. Еще одним плюсом блогов следует признать несоизмеримо меньшую стоимость такого рода пиара – по сравнению с продвижением компании через традиционные СМИ.
Таким образом, Интернет-блоги предлоставляют компаниям возможность по-новому продвигать свою продукцию, воздействуя на довольно внушительную аудиторию потенциальных клиентов без существенных затрат. По словам Девида Мирмана Скотта (David Meerman Scott), специалиста по «вирусному маркетингу», «особая прелесть Интернета заключается в том, что когда идея начинает терять свою привлекательность, он позволяет вдохнуть в нее новую жизнь»
.


В настоящее время все больше корпораций приходят к тому, что использование Интернета в целом, и блогов в частности, приносит ощутимую пользу их бизнесу. Блоги предоставляют пиар-менеджерам широкие возможности по позиционированию и продвижению товаров и услуг – благодаря размещению «скрытой» рекламы в сообщениях известных блоггеров в Сети. Такого рода информация положительно воспринимается пользователями блогов, так как предстает не как рекламное сообщение, а как мнение, жизненное наблюдение авторов блога, которые, как правило, пользуются авторитетом и чья точка зрения не подвергается сомнению на предмет ее правдоподобности. Девид Мирман Скотт (David Meerman Scott) также отмечает, что корпоративная информация и пресс-релизы, подаваемые через веблоги, привлекают большее внимание, в отличии от информации на официальных сайтах, которые многими клиентами воспринимаются как чересчур официальные и не живые.


Корпоративные блоги, на которых сотрудники могут обсуждать события вокруг компании, отвечать и задавать вопросы, высказывать свое мнение о условиях труда, событиях в трудовом коллективе,  и т.д., также представляются действенным средством по популяризации компании, по продвижению ее продукции. Корпоративные блоги выступают «стимулом к диалогу».
 Создавая корпоративный блог и активно используя его, компания показывает свою открытость, расположенность к диалогу; помимо взаимодействия с клиентами, блоги стирают границы в Интернет-общении менеджеров высшего звена и обычных работников компании, помогают наглядно продемонстрировать заинтересованность в мнении каждого сотрудника и наладить постоянную «обратную связь» по наиболее животрепещущим вопросам посредством комментариев к записям в блоге. Обратная связь предстает одним из основных плюсов ведения блогов, так как позволяет постоянно учитывать мнения по наиболее актуальным вопросам жизнедеятельности корпорации – как от клиентов, так и от собственных сотрудников. В этом смысле блоги предстают большими фокус-группами, в которых компания может «обкатывать» свежие идеи и новую продукцию, пробовать различные способы взаимодействия с аудиторией и тестировать передовые технологии по позиционированию товара, практически сразу видя отдачу от них.
 Корпоративные блоги и социальные медиа предоставляют уникальную возможность для специалистов по связям с общественностью выстраивать отношения с стратегически важными акторами – клиентами, акционерами, сотрудниками.

Использование в такого рода блогах корпоративных символов и названий,  наличие в доменном имени названия корпорации, размещение в блоге информации о компании, активных ссылок на ее ресуры, постоянная 24/7 обратная связь,  возможность для сотрудников высказывать свое мнение по наиболее важным событиям корпоративной жизни, да и просто обсуждать свою работу и производимую продукцию – все это существенно повышает лояльность работников к компании, позволяет им чувствовать себя нужными, а свое мнение – важным для том-менеджеров и ЛПР. Такого рода политика компании наглядно демонстрирует ее открытость инновациям, интерес к мнению обычных сотрудников, а также желание постоянно развиваться.  Подобные действия позволяют не только завоевывать лояльность собственных сотрудников, но и качественно, на постоянной основе,  продвигать свою компанию и бренд на рынке.
 Блог - это своеобразная «история фирмы», архив идей и мнений.

Что же заставляет работников компании активно писать в корпоративных блогах? Дональд К. Райт и Мишель Д. Хинсон (Donald K Wright, Michelle D. Hinson) отмечают следующие причины:

· Позиционирование в качестве эксперта, выступление сотрудника в роле «лидера мнений»;

· Участие в апробировании новых идей – открытая и неформальная природа блогов, расположенная к диалогу, возможность получение обратного мнения от аудитории, делает блоги отличным способом для запуска новых проектов и получения незамедлительного отклика в случае, если они вызывают интерес у аудитории;

· Персонификация отношений и взаимодействия – работники могут использовать блог для построения и налаживания отношений с другими сотрудниками компании, а также с представителями иных стратегически важных групп (потребителями, акционерами и т.п.)
 
Рассматривая вопрос об участии работников компании в работе корпоративного блога, необходимо отметить наличие двух этических проблем. Первая заключается в том, имеет ли право сотрудники компании открыто критиковать компанию, либо принимаемые СЕО решения? Или они обязаны проявлять полную лояльность, в процессе коммуникации с внешними акторами на корпоративном блоге? Дональд К. Райт и Мишель Д. Хинсон (Donald K Wright, Michelle D. Hinson) провели масштабное исследование, опросив большое количество респондентов по всему миру по поводу их отношения к различным аспектам ведения корпоративного блога. Среди прочего, респондентам задавались следующие вопросы: «Согласны ли Вы с утверждением, что для сотрудников компании является этичным  писать в блоге сообщения, содержащие негативные высказывания про организацию, в которой они работают?» и «Согласны ли Вы с утверждением, что для компании является этичным применять дисциплинарные меры  к сотрудникам, которые пишут в Интернет-блогах негативные высказывания про организацию, в которой они работают?».  Распределение голосов респондентов в различные годы наглядно продемонстрировано ниже – 
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Table 8: Responses to the question:

weblog?

Mean Score

[2006 2007 [2008

21% | 5% | 11%
[Strongly Agree

38% | 22% | 33%
|Agree

21% | 31% | 26%
Uncertain

19% | 31% | 26%
Disagree

0% | 11% | 6%
[Strongly Disagree
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Do you agree or disagree that it is ethical for an organization to discipline an
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Table 7: Responses to the question:
Do you agree or disagree that it is ethical for employees to write and post on a
weblog negative statements about the organizations they work for?

[2006 2007 [2008
29% | 7% 4%
[Strongly Agree =
20% | 22% | 21%
|Agree
18% | 22% | 22%
Uncertain
33% | 34% | 39%
Disagree
1% | 15% | 13%
IStrongly Disagree
34 27 26
Mean Score
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Из этих данных можно сделать вывод о том, что количество считающих неэтичным написание сотрудниками компании негативных отзывов о своем месте работы в корпоративном блоге, с каждым годом растет.  В то же время большинство респондентов в 2006 году (59%) сочли наказание за это этичным, тогда как 19% признали это неэтичным и 21% не определились с ответом. В 2007 году результаты демонстрируют снижение количества согласных – только 27% против 42% высказавшихся против. Этот тренд подвергся изменениям в 2008 году, когда этичным подобное действие признали 44% опрошенных, а неэтичным – 32%
.  
Вторая этическая проблема участия сотрудников в развитии корпоративного блога заключается в том, могут ли работники читать и комментировать такой блог на рабочих местах, либо они должны заниматься этим исключительно в нерабочее время? И может ли компания наказывать сотрудников за то, что они тратят рабочее время на блоги?
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on blogs during regular working hours. Findings suggest acceptance of this conceptis =
increasing. In 2007, only 38 percent agreed with this idea but that number increased to
44 percent in 2008. When t-tests were performed on group means, this finding was

found to be significant at p=.023.

Table 11: Responses to the question:
Do you agree or disagree that organizations should permit their employees to
communicate on blogs and other social media during regular working hours?

2007 2008

7% 7%
IStrongly Agree

31% | 37%
|Agree

31% | 27%
Uncertain

21% | 21%
Disagree =

10% | 8%
IStrongly Disagree
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Данный вопрос задавался респондентам в 2007 и 2008 годах. В 2007 только 38% соглашались с мнением, что организация должна разрешать своим сотрудникам подобные действия; в 2008 году это количество выросло до 44%.

Рассматривая другие преимущества блога, следует отметить, что корпоративный блог, в отличии, скажем, от официального сайта компании, можно использовать для обнародования неофициальной информации, размещение которой на официальном уровне невозможно, например, из-за этических или корпоративных причин. Данная информация может оказать существенное влияние на формирование мнения участников рынка и всего делового окружения компании. Такого рода сообщения можно подавать в качестве независимого мнения одного из топ-менеджеров, либо организовать в виде «случайной утечки информации» о, например, новом виде продукции, что можно активно использовать в маркетинге – осуществляя пиар и популяризацию продукции до ее официального релиза.

Помимо вышеперечисленных, корпоративные блоги имеют большое количество других плюсов. Например, корпоративные блоги предоставляют возможность позиционирования СЕО в качестве не только передового специалиста, предоставляющего компетентную информацию о корпорации и о рынке в целом, но и как обычного человека, готового пойти навстречу людям – как потребителям, так и сотрудникам компании. Этого можно добиться в случае, если СЕО сам ведет корпоративный блог, или имеет собственный, в котором в неформальной манере  рассказывает о компании, системе принятия решений, объясняя, почему компания выбирает тот или иной вектор развития.

Поскольку многие СЕО в своих блогах так или иначе затрагивают деятельность компании, большинство из них, какими неформальными они бы ни казались, напрямую идентифицируются с корпорацией. И лишь некоторые из подобных блогов имеют оговорки, что в них провозглашается личное мнение СЕО, а не официальная позиция организации
.
Несмотря на все очевидные плюсы, которые предоставляют компаниям ведение корпоративного блога, многие исследователи и практики пиара отмечают, что в настоящее время лишь немногие специалисты по связям с общественностью успешно используют блоги и социальные медиа в процессе коммуникации со своими стратегическими партнерами.
 К минусам использования блогов в качестве рекламного поля для деятельности компании также зачастую относят и тот факт, что через блог конкуренты могут получить различного рода конфиденциальную информацию, а также то, что сотрудники компании могут бойкотировать официальный вебблог организации. 


Ли Одден (Lee Odden) в своей статье «5 причин провала бизнес-блогов» к таковым относит следующие утверждения:
1. отсутствие четких целей – во многих компаниях СЕО ставит перед ИТ-отделом цель – создать блог, не имея четкого представления о том, для чего он нужен и как он будет эффективно использоваться;

2. нереалистичные ожидания и недостаток ресурсов – не следует забывать о том, что ведение блога – это работа. Не каждый человек изначально является идеальным автором для блога. Компания также должна учитывать тот факт, что поддержание блога в работоспособном состоянии требует ресурсов – как материальных и человеческих, так и временных;

3. отсутствие контента для постоянного обновления блога – проблема многих компаний заключается в том, что через некоторое время после создания корпоративного блога у них заканчиваются идеи о том, чем его наполнять. Такой блог начинает терять интерес у читателей и постепенно отмирает;

4. не проработанные механизмы обратной связи – комментарии и отзывы это то, что отличает блог от обычного веб-сайта. Многие СЕО придерживаются точки зрения о том, что они и так знают мнения окружающих, и комментарии в блоге им не интересны. С другой стороны, блог без налаженной обратной связи, без отзывов и комментариев читателей перестает быть блогом в истинном смысле этого слова;
5. синдром «сделай сам» - многие компании считают себя в состоянии сделать и поддерживать блог своими усилиями. Зачастую это ведет к тому, что через некоторое время дискуссии в блоге увядают и он постепенно умирает. Привлечение же профессиональных консультантов и блоггеров поможет поддерживать корпоративный блог в постоянно работающем состоянии. 


К сожалению, в связи с форматом данной статьи невозможно рассмотреть все публикации на тему Интернет-блогов и их использования в процессе продвижения компании.  Безусловно, эта тема не стоит на месте; в мире постоянно появляются новые способы и приемы использования Интернет-контента для успешной рекламы организаций и их продукции, и блоги в подобных исследованиях занимают далеко не последнее место. В заключении хотелось бы отметить, что у корпоративных блогов существует огромный потенциал в сфере использования их для рекламы и пиара, и чем активнее корпорации будут использовать Интернет-технологии  в своей ежедневной деятельночти, тем большего успеха они смогут добиться.
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