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В апреле 2009 года Роб Браун выпустил книгу «Public relations and the Social Web», которая была издана агентством Kogan Page.

Роб Браун ведет свой блог и twitter  (http://twitter.com/RobBrown )

Автор ведет веб-страницу,  на тему «Public relations and the Social Web», которая регулярно обновляется актуальными примерами:  http://prandtheweb.com/
Введение.

Роб Браун начинает свою книгу с описания технологических изменений, которые произошли в мире за последние несколько лет. Поразительно, насколько сильно изменилось влияние интернета в его значимость во всех сферах жизни. При этом автор получил свой первый веб-браузер и только начал понимать уйму возможностей, которые открывал интернет, всего несколько лет назад. Mosaic browser был предшественником Netscape Navigator, который, хотя и был повержен Internet Explorer, использовал код, на котором сейчас основана Mozilla. Удивительно видеть как происходит запуск Google Chrome и продолжается война браузеров. Автор считает что в будущем браузер станет даже более важным чем операционная система. Появляются новые возможности делать старые вещи и появляются новые вещи, которые мы можем делать. Все это говорит о громадном влиянии интернета на нашу жизнь и, в том числе на связи с общественностью.

Эта книга о том, насколько сильно меняются PR под воздействием технологических новаций. Эта книга о демократизации коммуникаций и о том, как это влияет на демократизацию бизнеса и коммерции.

Глава 1. С коммуникациями что-то произошло.


Мы находимся в середине переворота в коммуникациях, более значительного, чем изобретение печатания. Эти изменения начались еще в 1960-е, но вошли в свою решающую фазу только в 2004 с прибытием Web 2.0. Сначала сеть была открыта для программистов, затем в нее включились дизайнеры. И только сейчас она оказалась окончательно открытой для каждого.  

У Web 2.0 много определений. Она может быть просто описана как версия сети, открытой для обыкновенных пользователей, где они могут добавлять собственный контент. Определение простое, но оно означает перемещение центров контроля в интернете от немногих к многим. Это демократизация интернета. С технологической точки зрения мало что изменилось, изменилось то, как люди смотрят на интернет.
Влияние меняющегося общества. 

Экономическая глобализация приводит к изменению структуры общества, что в свою очередь напрямую связано с изменениями в интернете. Общество становится более дифференцированным, более автоматизированным. Люди становятся больше потребителями, чем гражданами.

Web 2.0 – одновременно и следствие и инструмент, ускоряющий этих изменения. Теперь покупатели могут обсудить друг с другом товары и свои взгляды на них. Они больше не верят брендам так слепо, как раньше. Организации потеряли контроль над повесткой дня. Если они хотят сохранить влияние, они вынуждены участвовать в коммуникациях. Для одних организаций это покажется угрожающим изменением, но для других (а также для потребителей) – это положительное изменение, так как это позволит им создать образ более близкой к людям организации. 
Как изменились коммуникации. 

Коммуникации претерпели радикальные изменения. PR-специалисты должны улавливать все изменения в коммуникациях, и в первую очередь то, как на них влияет техническая революция, как создаются как новые каналы коммуникации и меняются старые.

Газеты  и журналы. 

Веб-версии сначала копировали печатные издания, но потом стали носителями уникального контента и расширили за счет этого свое влияние на общественность, увеличился ее охват. Кроме того, скорость обновлений значительно возросла и теперь составляет буквально несколько минут.

Телевидение. 

В этой сфере также наблюдаются большие изменения. Одно из них – возможность формировать собственное расписание посредством таких сервисов, как Sky+, BBC iPlayer, TV content on iTunes. Все это означает, что мы можем смотреть то, что нам хочется тогда, когда нам хочется, а не когда это транслируется. Можем пропускать рекламу, можем смотреть передачи не на ТВ, а компьютере, других устройствах, включая iPod. Все это приводит к тому, что транслируемый контент и контент из других источников, включая те, что созданы пользователями, имеют тенденцию все больше сближаться и сращиваться. Это означает 2 последствия для PR-специалистов: создалось больше прямых путей достижения потребителя  для ТВ и контент должен быть действительно привлекательным.
В конце концов, совмещение компьютера и ТВ создадут возможности совмещения функциональности Web 2.0 и привлекательности ТВ. Это будет  волновать коммуникаторов во всех сферах.

Радио. 

Загрузки радио-записей перестали быть радио в собственном смысле слова. Теперь это называют подкастами (оцифрованная запись или радиопередача, размещенная в интернете для загрузки на персональные аудиоплейеры). Контент – это ключ. PR-специалисты должны развивать навыки людей, которые способны сделать контент инетерсным и востребованным. 
Интернет.

Можно ли отнести интернет к СМИ? Автор не придерживается этой точки зрения – интернет богаче и сложнее, чем любое другое СМИ. Он создает платформу, благодаря которой традиционные СМИ могут достигать своей аудитории. На другом уровне он создает серию новые медиа платформ, через которые покупатель и бренд могут взаимодействовать. 

Нельзя рассматривать каналы коммуникации изолированно. Различия офлайн и цифрового пространства постепенно сотрутся. Рост числа мобильных каналов, которые можно держать в руке создает новые возможности такой интеграции. 

Традиционные СМИ не исчезнут. (исторически новые массовые коммуникационные технологии не вытесняют старые (кроме телеграфа, но он не был технологией массовой коммуникации))

Глава 2. Сущность коммуникаций.

Радикальные изменения в коммуникациях привели к изменениям в связях с общественностью, маркетинговых коммуникациях. Теперь можно достигать целевые группы на более узком базисе их интересов, чем раньше.
Фрагментация медиа.

В Великобритании за 30 лет количество ТВ-каналов увеличилось с 3х до 300, интернет открыл доступ ко всем радио-станциям мира. Это привело к диверсификации контента, обращение по этим разным каналам происходит к все более узким аудиториям, разделенным по их интересам, социально-демографическим или культурным признакам.
Большие аудитории ушли в прошлое. ТВ-аудитория нашла другие программы, другое время для того, чтобы их смотреть и другие СМИ.

Популярность ТВ программ среди молодежи падает быстрее, чем в среднем среди всего населения. Социальные сети становятся альтернативой ТВ – это такое пространство, где люди связаны с людьми со схожими интересами – они делятся контентом, обсуждают, рекомендуют друг другу, а не просто потребляют его.

Потеря контроля. 

Благодаря тому, что люди вносят свой вклад в потребляемый ими контент, новые правила распространения информации и, следовательно, контроля над ней изменились. Владельцы средств коммуникации больше не контролируют контент. Следовательно, принципы маркетинга должны радикально измениться. Старые коммуникации «сверху-вниз» переформируются в новую архитектуру цифровых медиа. 
Человек всегда будет ближе к происходящим событиям, чем журналист. Именно поэтому газета Guardian (а вслед за ней и большинство ведущих изданий) создали возможности комментировать и добавлять свои точки зрения в информационном пространстве. При этом, добавляемое может быть удалено или отредактировано только в исключительных случаях – если эти сообщения нелегальны, пропагандируют ненависть и т.д. Но в целом, такие комментарии редко удаляются. Таким образом, потеря контроля больших организаций над потоками информации приводит к тому, что сейчас PR- специалисты должны расширять свои контакты, которые теперь не должны ограничиваться только традиционными журналистами.
Разрушение правил бренда.

Происходит изменение правил, по которым строится бренд. Изменяется отношение людей к традиционным правилам построения логотипа – цвету, фону, размеру полей. Также появляются новые слова, такие как Beta – которые обозначают с одной стороны новизну чего-либо, а с другой как бы извиняются за то, что продукт выглядит не совсем так, как это было запланировано. 
Страх неповиновения.

Большие корпорации боятся, что придется капитулировать перед инфорамционным пространством, и что они потеряли контроль над обсуждением их бренда, продукта, к которому они привыкли. Компании  опасаются возможностей, которые предоставляет Web 2.0 – они понимают, что PR-специалист обрел новую роль, но они бояться и чувствуют себя неуютно в среде, где потребитель может возразить.
У компаний нет выбора. Web 2.0 больше не опция, которую можно принимать или нет, теперь это необходимость. Это влиятельный канал, и если компания не будет участвовать в этом диалоге, разговор продолжится без нее. 

Глава 3. Безумцы захватили психбольницы. 

Что же делать PR-специалистам в этом изменившемся мире? Ответ прост – то же, что и раньше. Только теперь еще больше возможности достижения целевой аудитории благодаря ее фрагментированности и различиям.
Для старой гвардии СМИ это может показаться аналогией того, что безумцы захватили психбольницы, но на самом деле это лишь еще одна глава в длительной битве за контроль передаваемого сообщения. Люди теперь передают информацию и распространяют новости в масштабе, который до сих пор был невозможен. 
Новые каналы влияния. 

Происходит постоянное усложнение сети, произошел резкий рост контента, созданного пользователями. 

Важно определять не просто источники в интернете, которые пользователи посетили наибольшее количество раз, а те, которые действительно обладают влиянием. Наиболее эффективный способ узнать, что происходит в сети – альтернативные СМИ. Например, Technorati.com позволяет узнать влиятельность блога в сети – он ведет статистику блогов, на которые больше всего ссылаются другие блоги в течение определенного количества времени.
Появилась необходимость общения с аудиторией. Потребители теперь не пассивные, а активные участники диалога. 

Как, где, когда. 

Как?  – сказать что-нибудь интересное и начать обсуждать. Это ключевое отличие от старого подхода. Чтобы быть успешными, мы должны учитывать важность предмета разговора для наших клиентов и коллег.
Где? – существует много мест, где можно начать обсуждение. Одно из них –корпоративный веб-сайт (с форумам и секторами для комментариев).  Организации все чаще создают свои блоги, и это более удобное место для общения. Если блог нельзя комментировать, то это не блог. Корпоративные блоги более демократичны, чем корпоративные сайты, они менее централизованны.

Когда? – сейчас. Единственное предостережение – необходимо изучить ветвь дискуссии, прежде чем присоединиться к ней. Обсуждения уже идут, и нельзя долго раздумывать прежде, чем присоединиться к ним.

Глава 4. Новые каналы.

 Используется все больше устройств для доступа через интернет к радио, ТВ, газетам и многим другим вещам.  Эта глава посвящена именно этим «другим вещам», которые автор обозначает как каналы. Между тем, эти каналы обладают многоуровневостью – так, например, если мы возьмем социальные сети, то начать рассмотрение надо с Facebook , который обладает большим количество приложений, которые в свою очередь разными способами связаны с другими приложениями Web 2.0. 
Блоги.

Блог – это не то же самое, что сайт. У блога есть определенная тема дата и возможность комментировать. Чаще всего он ведется одним человеком. 
Многие блоггеры – просто журналисты в цифровом пространстве. Для некоторых журналистов блог – способ донести свою точку зрения до аудитории без вмешательства издателя. 

Но часто блоггеры – это просто люди, получающие удовольствие от своих публикаций и не обладающих большим влиянием на массы. 

Если мы можем связаться  с блоггером таким же способом как и с журналистом (по е-мейлу, телефону, лично), не представляет ли эта новая форма связей с общественностью почти то же самое что и раньше? Традиционные навыки PR-специалиста безусловно важны и в новой среде, которая стала более социализированной. 

Возможно, вещи кажутся более разными, чем они есть на самом деле. Годами PR-специалисты искали инструмент лучше простого пресс-релиза. Журналисты всегда хотели получать пресс-релизы, направленные на узкую аудиторию.

Как вести блог? Проще всего это делать, используя платформы Blogger или WordPress. Начать вести блог очень просто и не требует дополнитлеьных затрат. Необходимо совершить следующие шаги: кликнуть на «создать Ваш блог сейчас» и используя любой е-мейл адрес чтобы создать Google-аккаунт. Далее необхдоимо заполнить заголовок блога и создать веб-адресс. Дальше нужно выбрать шаблон для своего блога. После этого можно начать добавлять контент.
Простота, с которой можно начать вести блог приводит к тому, что забывается важный элемент - качество, ведь нет редактора или модератора. За качество контента ответственен только сам блоггер. Также необходимо обращать внимание на лексику и грамматику – блог с такого рода ошибками не будет выглядеть достойно в глазах читающих, даже если его наполнение стоит внимания.

Приемлемая длина среднего блога – около 500 слов.

Блоггер должен быть уверен, что он правильно преподнесет информацию и сможет сделать ее интересной и востребованной. Задача пишущего – найти аргументы, особый подход, угол зрения.

Paul McHenry Roberts дает советы, актуальные как полвека назад, так и сейчас:

· Избегайте очевидного. 

· Занимайте менее привычную позицию. Лучше занять позицию менее привычную и менее доказуемую. При этом будет больше шансов написать что-то действительно интересное.
· Откажитесь от абстракции. Если вы хотите, чтобы читатель поверил вам, возьмите его с собой. Переходите от абстрактных утверждений к примерам.
· Избавьтесь от «воды». Иногда в 4-х словах можно описать то, что описано 40 словами. Не используйте лишние слова.
· Называйте дурака дураком (вещи своими словами).

Должны ли корпорации вести блоги?

Множество корпораций ведет блоги. Но остается открытым вопрос – достаточно ли хорошо подходит корпорация как субъект написания блога к персонифицированной сущности блога.
Блог может хорошо поднять цитируемость той или иной компании (так как это бы не сделал корпоративный сайт). Существует опасность нелестных комментариев, которые могут навредить фирме, также опасность заключается в том, что блог может стать скучным и не отражать взгляда изнутри (поэтому его не должен вести только исполнительный директор -  открытая дискуссия станет невозможной).

Многие корпорации делают ошибку – они считают блоги публикациями. Блог должен иметь возможность оставлять комментарии.

Таким образом, на вопрос должны ли корпорации вести блоги надо ответить – да, должны, но они должны быть осторожны. Блоги со скопированным конентом не будут обращать на себя внимание. Блог должен быть интересным и важным для целевой аудитории.

Кроме того, есть еще некоторые вещи, которых стоит избегать – никогда не надо вести блог от имени независимого клиента, будучи на самом деле связанным с организацией. Помимо этической стороны вопроса, создание ненастоящих мнений рядовых потребителей приводит к тому, что они часто бывают обнаруженными, а это приводит к значительному ущербу для репутации организации. 

Более того, такое поведение является незаконным в Евросоюзе и предполагает судебное преследование и штрафы.

Ведение микро-блогов.

Микро-блог – вид блогов, предполагающий короткие текстовые сообщения. (наиболее популярный – Twitter, также микроблогом можно считать статус Facebook).
Для PR-специалистов микроблоги предлагают новый формат в их коммуникационной программе. Эти короткие сообщения часто обновляются и позволяют передать суть в маленьком инфомационном объеме. Для PR-специалистов это полезный инструмент, так как его ценность для клиентов проявляется как раз в его небольшом размере, в котором содержится суть сообщения.
Wiki. (Вики, вэб-страница, которую может редактировать любой пользователь)

Самый популярный ресурс, основанный на Wiki – энциклопедия Wikipedia. Каждый зарегистрированный пользователь может добавлять и изменять статьи. При этом совершенно необязательно владеть навыками программирования, разбираться в html-коде.
В использовании подобных ресурсов возникает та же этическая проблема для PR-специалистов, что и при создании блогов ненастоящих пользователей продукции компаний: один из создателей википедии Jimmy Wales считает неэтичным деятельность PR-фирм в такой среде. Это, по его мнению также неэтично, как и создавать несуществующих пользователей и продвигать через них продукцию компаний.

С другой стороны, Википедия – результат синтеза многих субъективных мнений и мы не можем рассчитывать на абсолютную объективность. Тем более, в традиционных связях с общественностью, также нельзя рассчитывать на абслютно нейтральную точку зрения – коммуникатор почти всегда пристрастен. Тем не менее, нельзя отрицать, что существует конфликт интересов в случае добавления организациями информации о себе. 

Сложность проблемы еще и в том, что пользователь Википедии может редактировать инфомацию, порочащую его организацию и не соответствующую действительности. В этом случае интересы правящего пользователя и энциклопедии совпадают. Сложно отличить пользователей, редактирующих статьи исходя из своих интересов и объективных пользователей. Википедия решает проблему путем создания обсуждений по каждому случаю противоречивых исправлений. 

RSS.

В ближайшем будущем RSS станет основой любой PR-кампании. RSS –это Really Simple Syndication (очень простое приобретение информации). RSS представляет собой вид веб-канала, с помощью которого публикуется контент. RSS может отображать контент из нескольких веб-ресурсов в одном месте. 

Выглядит RSS  как бегущая строка с заголовками новостей. Через RSS можно перейти на первичный источник информации. Для того чтобы информация отобразилась в RSS, оригинальный источник должен быть совместим и соединен с RSS. Это означает создание веб-канала для сайта. Веб-канал представляет собой документ, написанный в XML. Этот документ должен быть доступным для пользователей, чтобы они могли скопировать его и вставить в свои программы, поддерживающие RSS.
RSS может стать популярным средством PR-кампаний потому, что предполагает рассылку только тем людям, которые сами заинтересованы ее получать (это в какой-то степени можно считать заменой пресс-релизов, только более совершенное).
RSS также добавляет гибкости в распространении информации – организация может разместить лишь ограниченное количество информации, обеспечив более широкий доступ для журналистов, а может с помощью этого инструмента обогатить знания аудитории.

Комбинирование канала RSS и микро-блогов может создать эффективный инструмент распространения информации, который будет достигать нужной аудитории. 

Подкастинг.

Почти все подкасты могут быть загружены прямо с сайта издателя и пр. Подкасты автоматически объединяются и загружаются через RSS 2.0.  RSS 2.0 – важное развитие RSS, которое позволяет включать различные приложения, например mp3-файлы.
Сайты и программы, позволяющие агрегировать и загружать подкасты: iTunes, Juice, Podget,FeedDemon. 

Подкасты могут быть прослушаны на любом типе mp3-плеера или на компьютере. 

В связи с тем, что количество людей, использующих подкасты, становится все больше, возрастает интерес к подкастам со стороны PR-сообщества.

Подкасты как средство объединения и передачи аудио-информации могут быть использованы многими способами и в этом смысле способны заместить радио. Например, они могут использоваться в качестве образовательного инструмента, в частности для изучения иностранных языков. Подкастинг также ценный инструмент получения информации о различных событиях, конференциях, фестивалях.

Создание подкаста. Необходимо иметь студию с микрофоном и (цифровым) записывающим устройством. Что касается программного обеспечения, то существует несколько бесплатных решений, например, sourceforge.net. Этот ресурс позволит импортировать аудиозапись и сохранить в разных форматах, включая WAV и MP3. Существуют также более сложные программы, созданные для музыкальных записей, предусматривающие большое количество дополнительных возможностей. Например: Cakewalk, GarageBand (for Mac users), Samplitude. 

Для того чтобы загрузить подкаст, он должен имеет тэг, который будет информировать пользователя о названии и другой информации, также он должен быть совместим с RSS. Наконец, он должен быть загружен в интернет (например, через www.libsyn.com). Существуют и другие способы загрузки подкастов, например, через блоги.
Видеокаст.

 Размещение видеокаста, подобно подкасту, не составляет сложности. Однако его создание требует гораздо больших усилий и людей, включенных в процесс. В будущем разница между ТВ-программами и видеокастами исчезнет и единственным различием будет разница в контенте. ТВ столкнется с эрозией традиционных каналов доставки информации благодаря конкуренции видеокастов и видеоблогов.
Социальные закладки. (Social bookmarking)

Социальные закладки – метод Web 2.0, используемый для сохранения любимых интернет-ресурсов.  Ими можно делиться с другими пользователями, а можно использовать только лично. Этот инструмент позволяет сайту выстраивать информацию о пользователях, которые выбрали специфические закладки. Таким образом, закладки могут быть ранжированы. Также это обеспечивает доступ пользователя к своим закладкам, где бы он ни находился.

Развитие таких сайтов (в частности, del.icio.us) создает возможность создания классификации закладок самими пользователями. Они могут создавать тэги для сайтов, что позволяет категоризировать и организовывать их согласно предпочтениям пользователей. Причем такая организация отлична от той, которую предлагают поисковые системы, так как основана на человеческой интуиции, а не программных алгоритмах. Кроме того, люди отмечают страницы, которые не были проиндексированы поисковыми системами.

Социальные сети.

Первоосновой социальных сетей было восстановление контактов между одноклассниками. Потом социальные сети переросли в он-лайн сообщества. Социальные сети – предмет особого интереса маркетологов не только благодаря их размеру, но и благодаря высокому уровню связанности с другими сайтами.

Феномен Facebook.

В июле 2008 этот сайт насчитывал 80 миллионов пользователей и входил в 10ку самых популярных сайтов. Facebook использует большое количество приложений. Отчасти, это связано с тем, что сайт использует открытый прикладной программный интерфейс (в виде платформы Facebook), который дает возможность разработчикам создавать приложения для Facebook.

Используя социальную сеть для коммерческих целей, нужно соблюдать осторожность, ведь это среда, где пользователи обеспечивают обратную связь и не станут молчать, если им что-то не нравится. Самая важная вещь – активность в социальной сети должна быть построена на том, что вы можете дать что-то ценное потребителям. Простое продвижение коммерческой идеи не будет эффективным. Участники социальной сети более терпимы к определенным видам деятельности, чем к другим. Так, сектора, подразумевающие оффлайн-участие (спортивные клубы, политика) более приемлемы, чем, например, банки или нефтяные компании. В социальной сети моно делать многие вещи - создавать группы, приложения, лист событий, но надо быть осторожными – часто деятельность в социальной сети вызывает очень маленький интерес.
Глава 5.  Цифровой PR и поисковая оптимизация. 

PR-деятельность создает контент, популярность которого все больше зависит от того, каким образом работают поисковые системы.
Поисковая оптимизация присутствовала еще в те времена, когда  основу поиска составляли тэги, которые предоставлял сам сайт (манипулирование этими тэгами могло привести к повышению сайта в рейтинге). Когда же появились математические алгоритмы поиска (в частности, благодаря Google) , стали оптимизировать и поиск по этому методу. Математический алгоритм предполагал анализ количества ссылок на данный сайт и, в зависимости от этого присваивал ему место в рейтинге. Поисковая оптимизация (SEO) сводилась к тому, чтобы создать как можно больше ложных сайтов, ссылающихся на нужную страницу. Таким образом, повышалось место в рейтинге. SEO стало важным элементом в любой цифровой маркетинговой кампании. Высокий рейтинг страницы обладает высокой коммерческой ценностью и поэтому сохраняется противоречие между SEO-бизнесом и оптимальный моделью поиска и ранжирования.  Существуют как одобренные поисковиками методы продвижения сайта, которые считаются приемлемыми, так и те, которые считаются черными шляпами («black hat») – направленные на обман поисковой системы,  и такие сайты часто блокируются. 
К запрещенным методам относится, например, размещение текста, не доступного для человека, но учитываемого поисковой машиной.  Для борьбы с такими методами поисковые системы стараются сохранять конфиденциальность того, как именно работает система, а также вводят регулирующие нормы. 
В 2007 Google ввела новую систему универсального поиска, которая сочетает ранжирование новостей, видео, изображений с большого количества веб-сканеров. Одно из новшеств – вертикальный поиск, то есть, если предметом поиска является спорт, то поисковая система ведет поиск спортивных сайтов, если медицина – поиск медицинских.

До введения универсального поиска, запрос дал бы 10 результатов, и среди них не было бы ни одной новости (если только не искать новости целенаправленно). Этого удалось избежать благодаря универсальному поиску и смешиванию результатов.


Поиск на естественном языке документа в Сети.

Поиск на естественном языке документа дает результат, основанный на его действительной популярности, а не сформированный благодаря платной оптимизации. Принципы работы поисковых систем очень важны для связей с общественностью, так как от них зависит расположение новостей, а PR связаны с новостями. Контент может быть сам по себе оптимизирован для поиска. Если у вас есть профиль в социальной сети, вы легко найдете человека по сочетанию его имени и фамилии в этой сети, причем у этой страницы будет высокий рейтинг во внутреннем поисковике сети.
Индустрия связей с общественностью должна перенять методы, годами используемые для приемлемого (белого) продвижения сайтов – должен измениться используемый язык, PR-специалисты должны отказаться от слишком сложных слов, а использовать ту лексику, которой будет пользоваться аудитория при поиске.
Социальный поиск.


Существует точка зрения, что развитие социальных сетей сделает в конечном итоге излишним основанный на алгоритме поиск. Утверждение это построено на том, что люди перестанут искать информацию с помощью поисковых систем, а будут искать то, что им нужно через социальные сети, так как в гораздо большей степени доверяют людям, чем алгоритмам. Принципы социальной сети пересекаются с поиском, основанном на алгоритме. Примером может служить поисковая система Scour, которая совмещает результаты поиска трех популярных поисковых систем, а также позволяет пользователям голосовать за результаты. Голосование прямо влияет на ранжирование ресурсов. Также существует система поощрения за активное участие (поиск, голосование, комментарии).

Глава 6. Сила новых СМИ.


Глава посвящена разбору кейса, связанного со спором между компанией Hasbo, выпускающей игру Scrabble и Facebook. Facebook разместил приложение, построенное по принципу этой игры и завоевавшее огромное количество поклонников в социальной сети. Однако, Hasbo считала, что таким образом были нарушены авторские права и требовала удалить приложение. Вопрос об авторском праве здесь решается неоднозначно, так как по мнению некоторых участников спора, нельзя запатентовать получение очков за составление слов. Однако внешний вид игры напоминал ту, которую выпускает Hasbo. Дело дошло до суда, и по итогам разбирательства Facebook был вынужден убрать приложение. Однако, несмотря на выигранное дело, последствия для компании Hasbo не были положительными.  Во-первых, цель так и не была достигнута, так как Facebook разработал другое приложение со схожими правилами, но другим оформлением (так, что иск о нарушении авторского права было уже невозможно предъявить), к которому сразу же присоединилось большое количество пользователей. Во-вторых, весь этот спор отрицательно сказался на имидже компании. Кроме того, если раньше пользователи он-лайн игры могли решиться приобрести ее физический вариант, то теперь электронная версия была не похожа на ту, которую выпускает Hasbo. 

Таким образом, деятельность в цифровом пространстве повлияло на оффлайн деятельность компании Hasbo. Причем это воздействие было в конечном счете негативным для Hasbo. Произошло это потому, что компания недооценила влияние новых цифровых каналов взаимодействия и не смогла просчитать возможные последствия.
Глава 7. Новая этика.

Многие наблюдатели считают, что связи с общественностью – профессия без этической основы. Однако это не так. Существуют профессиональные организации, которые систематизируют требования честного и этичного поведения своих членов. Крупнейшие организации, например Public Relations Society of America (PRSA), требуют этичного поведения своих членов. У него есть свой собственный кодекс этики. Этот кодекс дает следующие рекомендации членам общества:
Быть честным и точным во всех сообщениях, сохранять целостность процесса коммуникации. 

Подобные указания содержаться и в кодексе Chartered Institute of Public Relations (CIPR): кодекс подчеркивает важность учета общественного интереса, предоставления надежной и точной информации, нельзя также вводить в заблуждение клиентов, работодателей и других специалистов.

Не все PR-специалисты имеют отношение  к профессиональным организациям, и понятно, что не все профессионалы придерживаются этих этических кодексов, но большинство все-таки придерживается.
Кроме того в PR существует концепция «spin» , предполагающая селективное представление информации. эта концепция относится к манипулятивным техникам и не считается этичной. Однако, так было не всегда, и в 1990-е spin ассоциировался с чем-то динамичным и умным ,однако затем этот термин оброс негативными коннотациями.

Один из важных разделов PR, где особенно важна этическая составляющая – это PR в условиях кризиса. Кризис может привести к пагубным последствиям для организации, ее имиджа и поэтому здесь есть несколько особенных правил для PR: организация должна быстро реагировать, открыто и честно коммуницировать со СМИ, избегая при этом позиции «без комментариев». Кроме того, организация должна стремиться к выявлению причин и обязанностей, принимать на себя ответственность за совершенные ошибки и разъяснять, какие действия она намеревается предпринимать дальше. Если организация будет пытаться прибегнуть к spin, то обман скорее всего будет обнаружен и это крайне негативно скажется на организации, возможно она даже не оправится от кризиса.
Новая этика связана с новой средой, где коммуникации находятся под постоянным контролем пользователей и они обеспечивают организации обратной связью. Если раньше недовольный клиент имел дело с отделом жалоб, то теперь он может напрямую коммуницировать с общественностью, вести свой блог.

Компании не всегда ведут себя этично, и это сказывается на их репутации и, в конечном счете на продажах. Например, Wall-mart оплатили создание блогов, распространяющих позитивный образ этой розничной сети. И даже когда обман был обнаружен, проигнорировали первое правило цифрового маркетинга, которое утверждает полное раскрытие информации, и поэтому сеть подверглась критике.

В связи с изменением среды были созданы новые этические кодексы в крупных профессиональных организациях. Некоторые из них имеют даже кодексы, посвященные участию в социальных медиа. Кодексы запрещают ложное создание «поддержки снизу» через блоги якобы от лица рядовых пользователей. Также важно полное раскрытие информации.

При этом организации сами должны устанавливать этические правила и следить за их соблюдением, ведь неважно осведомлены ли лица на вершине иерархии о происходящем, это в любом случае нанесет вред всей компании.
Таким образом, можно сделать вывод, что трансформация среды, становление более открытого и прозрачного диалога между PR-специалистами и потребителями приведет к тому, что этические вопросы все чаще попадают в поле зрения PR-специалистов, теперь уже не просто потому что им так хочется, а потому что это соответствует их интересам.

Глава 8. Размывание каналов.
Различия между различными ветвями СМИ становятся все менее ощутимыми.  Одни и те же передачи показывают по разным ТВ-каналам, становится больше устройств для просмотра ТВ. Более того, благодаря интернету вообще больше необязательно смотреть ТВ – интернет предлагает более гибкие методы управления контентом. Использование таких ресурсов, как Itunes, ВВС iPlayer, Hulu, Joost  или Babelgum значит, что вы можете смотреть, что вы хотите, когда хотите, и вы можете сами планировать свой просмотр. 
Традиционные каналы вещания уходят в прошлое. И действительно, теперь мы ищем не канал, а конкретную программу. Это касается не только ТВ. Например, социальная сеть Bebo. Из просто социальной сети она превратилась в дистрибьютора телевидения и видео, и более того, даже создает собственный сериал. 

Размывание каналов означает, что существует гораздо больше источников 
информации и мест, где могут быть осуществлены связи с общественностью.  В некотором смысле, каналы СМИ  распадаются. Распад происходит из-за того, что целевые аудитории, а значит и каналы доступа к ним становятся все более узкими и фрагментированными, а значит и охват массовой аудитории теряет свою значимость. Этот распад наиболее остро наблюдается в Интернете, где выбор и разнообразие увеличивается в геометрической прогрессии. Пользователь сам решает, какой источник информации ему подходит, будь это ТВ-канал или ежедневные газеты. Более того, пользователь сам выбирает контент из того или иного источника. В связи с этим обостряется борьба за аудиторию, которая сама выбирает, что хочет смотреть, читать, слушать. Легкость, с которой теперь можно размещать информацию в интернете – обманчива. Напротив, в эпоху социальных коммуникаций становится сложнее привлечь внимание аудитории. Надо обладать действительно ценной и интересной для нее информацией.
В интернете создаются новые структуры, причем создаются они вокруг содержания, а не вокруг каналов. Примером может служить Last.fm и подобные ресурсы, ориентированные на подборку любых аудио- видеоматериалов, соответствующих вкусам индивида. По сути, пользователям больше не нужен канал доставки контента, так как они сами могут создать новые каналы в виде блога или микро-сайтов с непревзойденной легкостью.

Полвека назад в центре внимания были сами средства массовой информации, а не содержание, которое они несли. Теперь же характеристики сообщения, которое несут СМИ гораздо важнее самих средств массовой информации.
Глава 9. Битва за влияние на рубеже цифровых технологий.
Мир вступил в третью фазу онлайн-влияния. Это третья фаза со времен создания цифрового маркетинга. Первая фаза была технической (в этот период главенствующее положение занимали программисты, ведь невозможно было создать сайт до тех пор, пока вы не овладеете HTML-кодом). Вторая фаза ознаменовала включение в цифровой маркетинг различного рода дизайнеров и других представителей творческих профессий. Третья волна характеризуется демократизацией контента. Контент поступает из множества разных мест и, чтобы его размещать необязательно обладать ни техническими, ни эстетическими (дизайнерскими) навыками. 
Почему пришло время для PR 2.0?
Автор утверждает, что мы стоим на пороге очень важных изменений в области связей с общественностью. Теперь PR-специалисты не могут купить влияние таким образом, как делали это раньше. В ближайшем будущем произойдет отход от традиционных рекламных технологий. Все больше влиятельные потребители, более самостоятельные рекламодатели и постоянно меняющиеся технологии приводят к переосмыслению того, как реклама создается, продается и потребляется. Продолжающееся сокращения воздействия традиционных рекламных моделей означает, что организациям придется искать другие пути влияния на покупателей. Будущее маркетинговых коммуникаций связано с искусством разговора. Естественно, что PR-специалисты должны присоединиться к дизайнерам в качестве опытных работников, необходимых для эффективных коммуникаций в интернет –маркетинге.

Вопросы управления на новом Диком Западе.  

Мы привыкли мыслить в категориях B2B (бизнес-бизнес) и B2C (бизнес-потребитель). Теперь мы имеем дело с C2C связями (потребитель-потребитель). Новые правила таковы, что недовольные потребители распространяют свое недовольство. Если потребитель недоволен чем-то и ущерб ему не возмещен, он отправит свою жалобу в СМИ. Не составляет никакой проблемы разместить информацию об этом в интернете. Эта тенденция становится проблемой для организаций ввиду увеличивающейся важности поиска информации в процессе принятия решения о покупке. Существуют PR-методы, помогающие решить эти вопросы для компаний, хотя они еще и находятся в зачаточном состоянии. 
Рассмотрим ситуацию, когда клиент считает, что он купил машину с неисправным двигателем. Он размещает эту информацию на форуме и быстро оказывается, что множество других клиентов недовольны качеством этой модели этой марки. У компании возникает проблема.
Шаг 1.

Необходимо установить контакт с недовольным пользователем. Каким бы ни был сайт, он позволяет это сделать так или  иначе. В худшем случае можно связаться с покупателями через общее обсуждение и предложить им решить проблему.
Шаг 2.

После того, как контакт установлен необходимо правильно вести диалог. Важно не выступать от лица сервисной службы, а занимать посредническую позицию. В процессе нужно будет постоянно информировать клиента, а также отслеживать, насколько большой интерес вызвала эта тема и перенесена ли она в другие источники.

Шаг 3.

Нужно убедить клиента в том, что проблема будет решена в приемлемой для него форме. Если у компании есть возможность сделать это быстрее и лучше, чем ожидает клиент, то это будет только плюсом к имиджу компании.

Шаг 4.

Нужно решить как компания будет представлять себя. Участие в качестве ненастоящего потребителя, довольного машиной – плохой способ участия. Лучше всего участвовать как представитель от изготовителя. При этом важно быть открытыми и честными. Организация может выиграть от демонстрации решительных и целостных действий даже в заведомо враждебной среде.

Шаг 5.

Управление последствиями. То, что однажды создано в интернете, может остаться там навсегда. Можно вести переговоры о честном закрытии дискуссии. Можно преобразовать эту ветвь форума в открытый центр обслуживания клиентов.
Глава 10. Лошади и курсы.

Название главы (horses and courses) перекликается со звучанием англоязычной поговорки horses for courses («каждый должен заниматься своим делом») и вероятно отсылает читателя к ней. Глава посвящена различного рода техникам, появившимся в недавнее время и связанным с Web 2.0. Разобраны примеры, демонстрирующие эффективное применение интернет-технологий в традиционных сферах PR- отношений.
Одна из основных задач коммуникатора – определение целевой аудитории и каналов, через которые лучше всего с ней взаимодействовать. Надо учитывать особенности аудитории и особенности этих каналов. Так, например, если организации необходимо поддерживать связи с молодежью, то она просто не может обойтись без коммуникации через интернет, так как молодежь более вовлечена в цифровую среду, чем старшее поколение. Здесь автор ссылается на термины цифрового иммигранта и цифрового туземца. Если люди старшего поколения – это цифровые иммигранты (то есть, воспитаны вне цифровой среды и чувствуют себя в ней менее уверенно), то молодые люди – цифровые туземцы, то есть люди, наоборот сильно включенные в эту среду. В зависимости от того, относится ли целевая аудитория к цифровым иммигрантам или цифровым туземцам, компания должна определять каналы взаимодействия с ней. 
Кроме того, автор отмечает важность совмещения физического и цифрового пространства в связях с общественностью. Например, Nike делает это успешно, производя продукт, который позволяет при занятии спортом слушать музыку, подсчитывает сожженные калории и считает количество шагов.

Особый интерес представляют связи с общественностью в цифровой среде в политических кампаниях. На них автор останавливается более подробно. Президентские выборы в США 2008 года был первыми выборами, где социальные СМИ играли важную роль в информационных потоках и скорее всего сильно отразились на результате.

В ходе этой кампании широко использовались современные интернет-технологии. Например, IP геокодирование, которое делает возможным определить, где 
географически расположен компьютер. Когда выборы шли в определенном штате, пользователи этого региона видели баннер, призывающий проголосовать за кандидата именно в их штате.

Активно участвовали в процессе интернет-ресурсы. В картах Google появилось 
приложение, которое позволяло отследить, где именно кандидаты проводили свою агитацию.  В Yahoo! Новости появилась "Политическое панель инструментов", которая позволяла пользователям отслеживать ключевые политические вопросы.

Барак Обама активно использовал все популярные ресурсы социальных медиа: MySpace, Facebook, Flickr, YouTube, LinkedIn, Twitter. Он также смог 
включить в свою кампанию социальную сеть, направленную исключительно
на афро-американцев (BlackPlanet.com)

В целом, Президентская кампания 2008 показала растущее сближение 
между старыми СМИ и новыми социальными медиа.

Не только политики, но и бизнес должны принимать во внимания изменения в коммуникациях. Если раньше основной формой общения был монолог, то теперь оно превратилось в монолог. Сейчас это общение потребитель-потребитель и новые методы взаимодействия с аудиторией как дополняют старые, так и замещают их. Вывод, который должны сделать PR-специалисты – сила бренда будет зависеть от реальной ценности для клиентов, той пользы, которую они способны ему принести.

Глава 11. Архитектура цифровых PR.

Технологии напрямую влияют на методы, используемые PR-специалистами, на их архитектуру. Так, если 10 лет назад мало кто пользовался e-meil, даже несмотря на то, что это было гораздо проще, удобнее и доступнее, то теперь организацию не будут воспринимать всерьез, если у нее нет адреса электронной почты.
PR меняется и неважно как мы его теперь называем - Цифровые PR, ePR, PR 2.0 или new PR, это означает изменения. Это значит, меняется, что мы делаем, и как мы это делаем. Это также означает, что PR программы должны строиться по-новому. 
Автор высказывает точку зрения, что цифровая кампания будет иметь совершенно отличную архитектуру от той, которую использовали ранее.  Структура традиционной кампании была преимущественно линейной. Она начиналась с оценки общей ситуации, затем PR-специалисты переходили к целям и задачам, определяли стратегию, целевую аудиторию, согласовывали тактику и каналы доставки сообщения до потребителя. После выполнения всего этого оценивали результаты. 
Цифровые PR кампании будут гораздо менее линейными. Будут иметь место такие PR-кампании, в которых научные исследования, действия по доставке сообщений и оценка будут проводиться одновременно. 
PR-кампания в интернете должна быть построена с использованием разнообразных каналов, причем каждый раз подбор каналов должен производиться таким образом, чтобы эти каналы имеющимся типам коммуникаций.
Например, в рамках планирования цифровой PR-кампании нужно решить, какие элементы социальной сети были бы наиболее подходящим и затем решить, как использовать эти элементы в доставке до целевой аудитории нужного сообщения. При этом нужно учитывать особенности среды. Например, обсуждение может начаться в одном месте, а продолжиться в другом. То есть, в интернете нет строго разделенных ресурсов – они в достаточно высокой степени интегрированы. В PR-кампании нужно это учитывать и, если распространять информацию только через один канал, она может и не быть востребована.  Для повышения эффективности доставки сообщения целевой аудитории нужно использовать стратегию построения системы ссылок (Link Building).

Link Building

Чтобы увеличить количество людей, охваченных информационным сообщением нужно найти способы создания ссылок, которые будут доставлять людей к нужному ресурсу. Дело здесь не только в количестве, но и в качестве. 
Чтобы увеличить число ссылок компания должна действовать стратегически. Очень важно, чтобы сайт обладал качественным содержанием, чтобы и другие сайты, возможно, захотели сослаться на этот источник. Необходимо также выстраивать партнерские отношения с другими сайтами. Однако, стоит избегать работы с компаниями, которые предлагают создать многочисленные ложные ссылки.
Один из лучших путей создания интересного, привлекательного ресурса – создание качественного содержания и убеждение людей разместить ссылки на нужный ресурс, чтобы создать отклик людей в реальном мире. Другой способ – реальное общение с людьми. PR-специалист должен как можно больше говорить людям о том, что он делает, чтобы заинтересовать их. Можно также контактировать с людьми по электронной почте, но нужно быть уверенным, что эта информация является интересной для получателя и не будет для него спамом. 
Memes (мемы)

Интернет-мемы – это культурные единицы,  часто видео, изображения или 
истории, которые быстро распространяется через Интернет,  переходя в основном от 
человека к человеку. Распространение таких файлов происходит просто через гиперссылку,  посредством электронной почты, обмен мгновенными сообщениями, в блогах и социальных сетях. Как правило, они основаны на юморе или слухах.
Совокупность различных факторов создает мемы. Некоторые являются управляемыми, но многие таковыми не являются, и поэтому нельзя заранее гарантировать доставку информационного сообщения до нужной аудитории. Некоторые PR-кампании 
чаще других приводят к распространению мемов. Автор считает, что для эффективного использования мемов (которые сами по себе являются очень эффективным средством распространения информации)  должно совпасть большое количество факторов, которые не всегда можно контролировать. И хотя мы не можем считать мемы полноценной и стабильной частью PR кампаний, мы должны признавать их существование и содействовать их развитию.

Семантика.

Для коммуникаторов семантика всегда играла важную роль. Развитие сети может в будущем привести к тому, что будет установлен общий стандарт семантики, произойдет универсализация используемой лексики. Это сделает поиск информации гораздо более простым и эффективным. Предшественники этой эволюции есть уже сейчас. Например, каналы RSS преобразовывают сообщения, делая их более короткими. С их помощь происходит упрощение оригинала путем сокращения данных.

Глава 12. Профессиональные инструменты. 

 Профессионалам в области связей с общественностью потребуются новые инструменты воздействия на аудиторию, помимо тех, что они используют сейчас. Один из них – социальный пресс-релиз (SMR).
SMR (social media-release) – это пресс-релиз, который размещен на веб-сайте, сделанный таким образом, чтобы повысить вероятность распространения контента. SMR является инструментом для распространения информации в социальных СМИ с использованием методов Web 2.0, но автор считает, что SMR сам не должен выступать в качестве социальной среды и поэтому не должны приветствоваться обсуждения в самом SMR.
Важно отметить, что SMR обладает своим собственным присутствием в Интернете. Это не то же самое, что блог или рассылка по электронной почте. Это то, что пользователи сами открывают для себя и могут открыть для просмотра. SMR включает ссылки на социальные сети, закладки, тэги для поиска и ссылки на другие соответствующие документы. SMR содержат контент, включая теги, которые позволят заинтересованным лицам их обнаружить. SMR также будет распространяться через социальные закладки и RSS. SMR также могут включать мультимедийные, аудио-, видеоматериалы. 


Стандартной шаблон SMR:
·  заголовок
· ключевые слова
· поддерживающие факты
· выбранные цитаты
·  мультимедиа, аудио-, видеоизображения
·  RSS - компания  
· ссылка для вставки в социальных сетях (Facebook, Bebo, MySpace, и др.)
·  ссылка на блог-платформу 
· другие закладки 
·  другие схожие ссылки
·  ссылки на новостные агрегаторы и сообщества 
· более подробная информация и ссылки,  включая изображения или ссылки на LinkedIn, Facebook или Twitter-каналы. 
SMR находится на стадии развития, поэтому шаблон не является устоявшимся и общепринятым.
SMR будет размещаться в специальном месте – в Social Media Newsroom (социальный медиа пресс-центр).  Это не единственное место, где он может быть размещен, но это самый элегантный путь решения проблемы размещения. Social Media Newsroom является продолжением развития цифровых технологий в связях с общественностью и является эволюционным продолжением корпоративного веб-сайта. Social Media Newsroom обеспечивает доступ к разнообразному содержанию пресс-релизов всем аудиториям. 
Глава 13. Измерение и оценка.

Любой аудит социальных СМИ – процесс достаточно трудоемкий. 
На практике, такая оценка никогда не была слишком точной и детализированной. При проведении PR-кампаний могут быть использованы следующие показатели:  изменение эффективности доставки ключевых сообщений до целевой аудитории, а также
количественные и качественные исследования и измерения в отношении 
исходных данных в период до и после проводимой кампании.  Часто используются довольно простые и прямые методы оценки СМИ, такие, как измерение 
освещения СМИ или эквивалент рекламной стоимости. 
Эта глава призвана дать читателю представление о том разнообразии методов измерения, которые находятся в нашем распоряжении.

В то же время автор считает, что детализированный анализ не является ключевым навыком профессионала в области связей с общественностью и может быть отдан на аутсорсинг.

Также отмечается, что практические все техники отслеживания и оценки автоматизированы и используют тот или иной алгоритм. Если бы это было не так, то было бы невозможно каким-либо образом анализировать данные и ранжировать ее по какому-либо параметру.
Рейтингование как метод оценки.

Это довольно простой способ для оценки кампании путем проведения идентичного поиска в Google до и после осуществления кампании. Этот метод 
оценки эффективности PR-кампаний также тесно связан с бизнес-задачами большинства организаций. Такой метод оценки должен обеспечить важное измерение того, влияния, которого удалось достичь.
Он-лайн инструменты. 

Происходит постоянный рост количества доступных для использования инструментов.  PR-специалисты вольны экспериментировать с ними, но не всегда эти инструменты дают ожидаемый результат. Существует больше шансов получить надежные результаты, если проводить анализ с помощью нескольких инструментов в сочетании друг с другом.
Google Alerts.
Google Alerts  - это e-mail обновления последних данных Google, основанных на индивидуальном выборе темы пользователем. Например, это может быть название компании.

Google Trends 
Google Trends является очень мощным инструментом, который позволяет контролировать активность практически на любую тему, которая интересна пользователю. Можно отслеживать до пяти тем одновременно и видеть, как часто они запрашивались на Google в течение определенного периода времени.  
Google Analytics

Этот инструмент создает  подробный отчет о статистике посетителей веб-сайтов. Это инструмент предназначен для отслеживания собственного сайта или блога. Для того, чтобы осуществлять отслеживание, пользователь должен вставить код отслеживания на свой сайт. Google Analytics может отслеживать, откуда на сайт приходят посетители, будь то поисковые системы, переход с других сайтов, либо от рекламных баннеров, либо по электронной почте.

Technorati
Technorati – инструмент поиска по блогам, который отслеживает и измеряет степень влияния различных блогов. Отслеживая связи между блогами, инструмент оценивает интернет-влияние: чем больше ссылок, тем больше влияние.

IceRocket 
IceRocket включает BlogTracker, который  отслеживает посещаемость блога и другую статистику, связанную с блогами. Как и Google Analytics инструмент является бесплатным, но он предлагает гораздо меньше возможностей, чем Google Analytics. Отслеживаются основные тенденции, а также создается облако тегов популярных программ поиска. 
BlogPulse 
BlogPulse играет важную роль в измерении создаваемой пользователями информации. Инструмент позволяет создавать графики, которые показывают уровень охвата блогом аудитории, а также выявляет вопросы и темы, о которых люди говорят больше всего в блогах, и показывает это на графике. Профили BlogPulse предоставляют подробную информацию о конкретные блогах и их авторах.
News readers

News Reader устанавливается на компьютер, на рабочем столе в виде гаджета или в виде встроенной боковой панели Windows, чтобы пользователь мог видеть его все время. Этот инструмент позволяет следить за новостями и позволяет управлять содержанием с помощью RSS-каналов.
Twitter Search 
Twitter Search был создан независимой группой разработчиков программного обеспечения, а затем приобретен Twitter.Это инструмент позволяет выполнять поиск по ключевому слову. Это позволяет пользователю работать за пределами своего аккаунта. Twitter Search также может выступать в качестве быстрого механизма отслеживания новости любого типа.

Twit(url)y

Еще один инструмент, связанный с  Twitter, который сканирует URL-адреса ссылок, по поводу которых было больше всего дискуссий. Результаты поиска сгруппированы по темам и затем ранжируются на домашней странице Twit(url)y.
Alexa
Позволяет отслеживать эффективность веб-сайта, в течение определенного количества времени. Большое преимущество Alexa по сравнению с Google Analytics, заключается  например, в том, что вам, что можно отслеживать любые веб-сайты, не только ваши собственные.
Delicious 
Delicious - разновидность социальных закладок. Закладки хранятся в интернете, вместо того, чтобы храниться внутри браузера. Это позволяет получать доступ к закладкам с любого компьютера. Это также означает, что закладками можно поделиться с другими пользователями. Delicious позволяют ранжировать сайты, которые люди добавляют в свои закладки.
Другая особенность Delicious –это то, что сайт позволяет пользователям помечать 
веб-сайты с помощью тэгов. 

Digg 
Digg предназначен для того, чтобы помочь людям обмениваться  контентом в сети. Особенность инструмента в том, что пользователь может голосовать по ссылкам. Голосование может быть либо положительным, либо отрицательным. С помощью голосования ссылкам присваивается рейтинг.
Socialmeter 
Socialmeter - очень простой, но очень полезный сайт. Вставьте URL любого веб-сайта и он производит немедленную оценуи,  основанную на тех оценках, которые присваивают другие сайты: Google, Delicious, Digg, Reddit,  Spurl, Technorati, Yahoo!
Это грубый и быстрый способ оценки.

Compete

Анализ основан на выборке из более чем 2 миллионов интернет-пользователей, которые дали свое разрешение на Compete.com. Это позволяет Compete.com анализировать веб-страницы, которые посещают эти пользователи.

BuzzMonitor 
BuzzMonitor был разработана Всемирным банком, организацией оказывающей финансовую и техническую помощь развивающимся странам. BuzzMonitor является полезным инструментом для сообществ и организации, заинтересованных в отслеживании видео, фотографии, блогов и подкастов, посвященных конкретным вопросам. BuzzMonitor считывает URL источника и показывает все упоминания по этому URL.
Socialmedian 
Socialmedian - это социальная сеть новостей. Сайт разработан для того, чтобы держать пользователя в курсе последних новостей в той сфере, которая его больше всего интересует. Каждый пользователь обладает персональной лентой новостей на своей странице. Пользователи могут использовать RSS-каналы или электронную почту.
Глава 14. Уворачиваясь от медвежьих ловушек.

Глава посвящена рискам, которые присущи именно коммуникациям в социальной сети. Риски присутствуют повсюду, и  мы ничего не можем сделать, чтобы полностью избавить себя от риска, но, существует множество вещей, которые мы можем сделать, чтобы минимизировать эти риски.
Социальная сеть создала новые угрозы, например, возникла проблема  достоверности информации.  Например, Википедия – самый надежный источник категории wiki, но даже Википедия была виновником существенных ошибок - часто в результате злонамеренных редактирования.
Ложная информация очень быстро распространяется по интернету, так как начинает широко дублироваться, особенно если информация носит сенсационный характер.  Примерами таких лживых сообщений может служить информация, что Барак Обама является мусульманином или, что Билл Гейтс отдает свое состояние.

Известны примеры написания некрологов еще живых людей, например эстрадного артиста Боба Хоупа, а в двух случаях и Папы Римского Иоанна Павла II.
Интернет предоставляет собой сеть, которая распространяет эти неточности более широко и более быстрыми темпами, чем традиционные СМИ.

В своей деятельности организация должна учитывать это, а также принимать во внимание случаи, которые могут напрямую повлиять на компанию. Например, кто-то может говорить от имени компании, не имея к ней никакого отношения, как это было в случае с ExxonMobilCorp, когда от имени организации появился аккаунт на Twitter.
Но организации должны смотреть на распространение ложных данных и с другой стороны – они не должны поддаваться соблазну размещать ложную информацию или информацию не от своего лица. Роб Браун пишет, что когда вы поместили что-то в Интернет, вы оставили там свои отпечатки пальцев и их легко обнаружить с помощью общедоступных инструментов, таких как Whois для Google Analytics, который может выявить оставленный след.

Кроме того, нужно учитывать, что увеличилась скорость распространения жалоб и организациям нужно быть более внимательными к качеству предоставляемых услуг и качестве работы своих подразделений, связанных с послепродажным обслуживанием клиентов. Организации должны придерживаться правил общения в сети, ведь это общение происходит в совершенно иной тональности, чем при обычном взаимодействии компании с клиентами: язык корпоративной брошюры, годового отчета или даже рекламы здесь будет неприемлем. Необходимо также помнить, что социальная сеть является местом, где происходит обмен информацией и идеями и что, если организация хочет поговорить, она также должна быть готова слушать.

Глава 15. Основные игроки.

Представляя список основных игроков, Роб Браун делает оговорку – по его мнению одним из наиболее важных аспектов социальной сети является  разрушение границ и, следовательно, включать список  веб-сайтов, сетей, общин идет несколько вразрез с духом того пространства, которое описывается в книге.  Тем не менее, это делается для полноты рассмотрения темы.

Если рассматривать видео-сайты, то безусловным лидером является YouTube .Он основан на простом принципе: вы загружаете видео и смотрите видео, загруженное другими. YouTube может быть местом, где компании могут рекламировать себя, но только путем создания полезного интересного контента - YouTube не место для корпоративного видео. 
Популярность конкретной социальной сети зависит от ее регионального распространения. Тем не менее самые популярные из них – Bebo и Facebook . Bebo пользуется огромной популярностью в Соединенных Штатах, Соединенном Королевстве и Ирландии, где насчитывает свыше 40 миллионов пользователей. Facebook – безусловный лидер по количеству пользователей. Оно составляет 120 млн и постоянно растет. Facebook был  оценен в $ 15 миллиардов. 

Также популярна социальная сеть MySpace. Как и в других социальных сетях, профиль на MySpace имеет ряд особенностей. Отличительной чертой MySpace является то, что пользователи могут добавить музыку к их профилю через MySpace Music. Это привело к тому, MySpace становится неотъемлемой частью музыкального бизнеса. 

LinkedIn интересна тем, что это бизнес-ориентированная социальная сеть. Больше 20 млн. человек пользуются сетью, в том числе руководство многих компаний. В марте 2008 года, LinkedIn расширила список своих услуг: теперь можно добавлять информацию с описанием компании, статистику отрасли, некоторые списки вакансий.  

Flickr – один из самых популярных ресурсов, позволяющий размещать фотографии. Flickr был запущен в 2004 году, и спустя три года было заявлено о том, что количество загруженных изображений превышает 2 миллиарда. В 2005 году Yahoo! приобрела Flickr. Сайт ориентирован на загрузку фотографий пользователями, а также использование других функций – можно помечать тегами изображения, маркировать фотографии в качестве избранных и т.д.
Photobucket – другой популярный ресурс для размещения фотографий. Пользователи могут сохранить свои альбомы и защитить их частным доступом. У Photobucket 20 млн. уникальных посетителей в месяц в США и более 39 миллионов по всему миру. 
WordPress - крупнейшая в мире платформа для самостоятельного размещения блогов. Она используется миллионами людей каждый день. WordPress является проектом с открытым кодом, что означает, что сотни людей во всем мире работают над его развитием. WordPress.com является веб-версией, которая позволяет создать новый блог за несколько минут. В 2007 году в WordPress насчитывалось около 4 млн загрузок. 
Twitter является ведущим сайтом, позволяющим пользователям писать короткие блоги, состоящих  максимум из 140 символов. Сообщения могут быть загружены с помощью различных средств, с помощью SMS текстов или с ПК с использованием Twitter или различных приложений. 
Delicious был известен как del.icio.us вплоть до августа 2008 года, является веб-сервисом для создания социальных закладок для хранения и совместного использования. 
Last.fm – популярная социальная сеть, но не представляет особого интереса 
с точки зрения PR, если толькло вы не работаете в музыкальной индустрии. Last.fm представляет собой сообщество интернет-радио и музыки.












� В настоящее время, Wikipedia пытается решить проблему неэтичного вмешательства в содержание статей. В августе 2007 года заработал сайт � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org/wiki/WikiScanner" \o "WikiScanner" �WikiScanner�, разработанный аспирантом по компьютерным наукам � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%92%D0%B8%D1%80%D0%B4%D0%B6%D0%B8%D0%BB_%D0%93%D1%80%D0%B8%D1%84%D1%84%D0%B8%D1%82&action=edit&redlink=1" \o "Вирджил Гриффит (страница отсутствует)" �Вирджилом Гриффитом�. WikiScanner прослеживает источник изменений содержимого энциклопедии. Сканер показывает, что многие из этих правок делаются из корпораций или правительственных учреждений в статьях, связанных с ними, их персоналом или их работой и они пытаются удалить критику.( � HYPERLINK "http://ru.wikipedia.org" �http://ru.wikipedia.org�  )
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