Инструменты WEB 2.0 на службе PR-специалиста
Сначала стоит договориться о терминах. Под PR в этой главе будем понимать все вопросы, связанные с репутацией компании. Здесь нет ответов на вопрос, как продвигать продукты и услуги (они в разделе про маркетинг). 
Начнем с отличия. Классический PR – это общение с аудиторией через СМИ. В новых медиа, «как бы СМИ» - это блоггеры, обитатели форумов и социальных сетей, а также авторы сообществ. В крайнем случае, те, кто комментируют печатные статьи в интернете. 
То есть, роль классических СМИ неочевидна. А реальные журналисты в социальных медиа – это потребители, простые и не очень. Поэтому я хочу уделить максимум внимания прямому общению компаний с потребителями. Общению на потенциально репутационные темы. 
Как «бороться» с негативом

Вообще. Пиарщики – самые непростые клиенты социальных медиа (кроме юристов, которые не могут перевести наши показатели в формат договора). У них на уме одна репутация. И часто основное, что многим нужно в репутационной работе – сгладить негатив. 
Едва ли есть на белом свете компании, на которые не жалуются в интернете. Часто многие, и уж тем более PR-службы, впадают в ужас, когда в первый раз видят, что говорят об их работодателе. И в каких выражениях…. «Неужели они нас матом?» - сказали нам однажды в весьма продвинутой телеком-компании. 
Лишь амые сознательные пытаются изменить причину (а не следствие, которым весь негатив обычно и является). Что же? 
Реально же переломить ситуацию (из негатива в позитив) так же трудно, как попытка изменить уже не раз здесь упомянутое отражение в зеркале. Лучше всего что-то делать с самим собой. Лифтинг, операции, что еще там бывает? Мне пока рановато... Или кривить зеркало. Или вот еще – «Начальство будет в шоке когда это увидит – убрать негатив» - услышали мы недавно от очень здравомыслящего клиента, менеджера среднего звена. Вот так руководители-то правду никогда и не узнают. 

А оставь мы правдивую картину, помогли бы 
decision makers узнать, что думают о компании ее клиенты. И, возможно, убедить их в необходимости меняться – или измениться, если все решаете вы, и данное изменение возможно при сохранении адекватной рентабельности (если это слишком дорого менять, надо там же подробно это все и объяснить).

По последнему же, некоторые агентства будут предлагать вам услугу «коррекция репутации». Обычно ее суть в том, что определенные жители сети (как правило, известные блоггеры) напишут про вас за деньги что-нибудь хорошее. Это никак не влияет на репутацию компании – кроме того, что те кто все поймут (вроде меня), будут хаять ее методы работы. 
Единственный известный мне, и работающий для PR в новых медиа способ – пойти разговаривать с людьми. Сейчас такую птицу-говорун называют словом «блог-секретарь». Итак, как он должен работать?
Антинегатив - открытый способ

Недовольные абоненты

Летом 2008 года по livejournal с подозрительной скоростью разлетелся пост одного жж-юзера о том, как ее обманул и обидел сотовый оператор «Билайн». Суть конфликта была в том, что оператор предъявил абоненту претензии по неплатежам. Абонент счел их некорректными и, имея достаточно популярный дневник, вывел споры в народ. Тем самым заставив тысячи людей следить за этой историей. 
Я до сих пор не знаю, был ли это просто крик о помощи, подхваченной людьми. Более вероятно, что это была попытка заработать - нам намекали на возможность решить конфликт, купив уже упомянутую услугу. Впрочем, истинность мотивов на самом деле не важна – есть репутационный ущерб, и с этим надо что-то делать. 
Конечно, мы разруливали конфликт самостоятельно. Что мы сделали? Прежде всего, мы ответили. Мы старались донести факты (в отличие от абонента, который оперировал, в основном, эмоциями) до общественности. Факты показывали, что наше дело право, поэтому подход «защищаться» был оправдан – если бы мы были виноваты, сделовало бы извиниться, и с лихвой компенсировать ущерб. 

Но самое интересное, что нам поверило меньшинство. Далеко не все имели желание вчитываться в PR-словеса оператора, априоре сочувствуя «пострадавшей». Ничего удивительного. Наш народ не любит бизнес, он любит сирых и убогих. Многие просто не желали слушать рациональные аргументы и факты. Не верим, и все тут. 
Так что, думаю, основное наше достижение в том кейсе – своевременное предоставление максимума информации по кейсу. Поэтому те, кто хочет разобраться в ситуации, смогли это сделать – к примеру, многие журналисты, пишущие о телекоме, остались на нашей стороне. Даже ходили и доказывали нашу правоту, за что им еще раз большое и человеческое спасибо. За что, правда, были политы грязью в дневниках сторонников нашего абонента – конечно, их назвали коррумпированными журналюгами, которых подкормил «Билайн». Нам же называть их «продажными блоггерами» было как-то не корпоративно…
Теперь о наших ошибках (Миша, сорри). Грубейшей из них стало выкладывание некоторых ссылок про эту барышню, найденных нами в сети, в наше сообщество. Ссылки были, в зависимости от точки зрения, компрометирующие, или показывающие даму в неприглядном свете. Огромная компания не должна себе такое позволять. Артемий Лебедев может и должен, но у него провокация это часть имиджа. 
Ошибка номер два – в комментарии вышел представитель «Билайн», юноша из технической службы. Если я ничего не путаю, на юзерпике у него был отогнут вверх средний палец, что конечно не добавляло ему в этой ситуации шарма. Он начал хамить девушке, оспаривая ее законное право поливать нас грязью. За что справедливо удостоился показательной порки всех участников. 
Это была его добровольная инициатива, и когда мы это увидели, было уже поздно. Здесь, думаю, наша ошибка в том, что в компании не было четких и известных всем «правил поведения в интернете», которые все-таки нужны – хотя бы и декларативные, но ровно на такой случай. Хотя конечно, такие правила не помешали бы, например, виртуалам.
В итоге конфликт мы решили, не выйдя за стандартные правила. И абонент написал у себя в дневнике что-то в стиле «в целом я довольна тем, как разрешился конфликт». И то хорошо. Но осадок остался. 
Какие выводы я сделал? Всегда реагировать, разделяя негатив на содержательный и несодержательный. 

Если ругают по делу, надо прийти и официально извиниться, предложить помощь. Чаще всего она будет принята. Конечно, и тут бывает клоунада. Так, в работе со Skylink был случай, когда один такой товарищ с 15 читателями потребовал у нас телефон взамен на то, что он «напишет честную и объективную статью». Отказали. Но таких – абсолютное меньшинство. 
Если же негатив придуман, стоит просто собрать факты и действовать сообразно ущербу. Приходить в комментарии к ярым сторонникам, выкладывая ссылки на официальный ответ. Пытаясь переубедить (но фактами, не эмоциями). На тех, кто привык думать, это подействует. А остальным вообще все равно, что говорит PR-служба. Она неправа уже по факту своего служебного положения.
Такими я вижу открытые заходы в случаях, когда нужно вмешиваться PR-специалисту. Случаи, несущие заведомо меньший репутационный риск (жалобы не лидеров мнений, не атаки троллей), нужно отдавать в службу поддержки клиентов – см. соответствующую главу. Время пиарщика все же чуть дороже. Пусть в ЦПК делают ежедневный мониторинг, читают жалобы, отвечают сами или с помощью агентств – сегодня это довольно простая и популярная услуга. 
Теперь – о том, когда вмешиваться не обязательно. 
Ваш ролик – унылое г@вно!

Когда я выкладываю снятую или продвигаемую агентством рекламу в сообщества рекламистов, я всегда оказываюсь по уши в грязи. Причем, вне зависимости от качества контента. Надо сказать, что практически всегда творения отечественных креаторов уважаемые члены этих сообществ подвергают полному разносу. Заодно обвиняя компании, и ее менеджеров, в полной некомпетентности. А заодно и в прочих смертных грехах. 

Именно это иногда отпугивает от того, чтобы взаимодействовать с ними (ой, вдруг увидит наш генеральный, что будет?). На это им есть что ответить. Во-первых, реклама – вещь субъективная, и никогда не нравится всем. Во-вторых, это их хлеб: часто профи просто поливают вас ядом по поводу того, что вы отдали подряд на производство рекламы не им, «а уж они-то бы сделали все как надо…». Часто это личная неприязнь к автору поста. 
В-общем, как сказал один театральный режиссер, «если меня ругают, значит, спектакль удался».  Не обращайте внимания, никого не переубедишь. Пожалуй, в этой среде как нигде работает правило, что любое упоминание, кроме некролога – есть хорошо.
Почему не работает аська???

Если же ругают не компанию, а какой-то конкретный продукт. Подробно и по делу. По опыту, первое, что стоит сделать – показать ответственным за продукт, вдруг они не в курсе. 
В идеале, именно продуктолог и должен ответить. Задача пиарщика – помочь подобрать правильные слова. Ведь обычно в таких случаях бороться надо с проблемами, а не собственно с негативом. А с этим никакие агенты влияния, на самом деле, не помогут, повторю. Если король голый, обязательно найдется мальчик, который откроет всем глаза на это. 
Конкретное решение зависит не только от вас, это понятно. Но что точно стоит делать, так это рассказывать народу об этапах решения вопроса, причем, на той же площадке. Однажды наша фраза на форуме Kaliningrad.ru «ремонтные работы на вашем участке запланированы на 3-й квартал следующего года» вызвала такой бурный восторг, что казалось, можно уже и не чинить. Народ увидел, что вы сделали все, что могли. И дал нам позитива и своей любви.
Подробности – в главе про мониторинг и реагирование.

Как бороться с негативом – агенты влияния
Техническая сторона этого подхода описана в главе про маркетинг. Здесь опишу этот инструмент с точки зрения столь любимых пиарщиками репутационных рисков. 

Повторю уже сказанное. Будучи и считая себя пиарщиком, я довольно долгое время был противником данного инструмента. Я впервые изменил свое мнение, когда «Новый интернет» поработал с заказчиком-сетью пяти интернет-магазинов. Это был маркетинговый проект, но в данном случае это не важно. 
Работая в открытую, то есть официально и от имени компании, мы лишались массы ресурсов, модераторы которых не пропускали это как рекламу. Поэтому нам стоило большого труда достичь запланированных результатов «в открытую». 
Магазину же было не до репутации – ему нужны были переходы на сайт.  А тут мы со своей этикой…в общем, со следующего проекта мы стали работать и «по-черному». И обнаружили немало преимуществ.

Теперь подробно. С одной стороны, действительно, открытая честная битва за репутацию – это вызывает в этой среде уважение. В то же время, как я уже говорил, люди больше верят себе подобным, чем компаниям. Действительно, эти алчные акулы капитализма отбирают у нас последние деньги, получают сверхприбыли, а мы тут нищенствуем – так с какой стати им верить? Эта точка зрения очень популярна в интернете. И пиарщики об этом часто забывают.
Поэтому, на многие ресурсы (особенно крупные) просто невозможно зайти от имени PR-службы той или иной компании. Я видел массу форумов, модераторы которых при нашем выкладывании сообщения, подписанного «PR-менеджером МИАН», удаляли его. И тут же разрешали – когда оно шло, условно говоря, от имени «Вася Пупкина, друга риэлтора из МИАН». Бред? Полный. Зато это было эффективно для решения задачи (в данном случае, «нагнать» посетителей в блог МИАН). 
Единственный хоть сколько-нибудь репутационный риск при такой работе – это если агента разоблачают. Что тут можно сказать – следите за качеством проектов (см. прокачка персонажей в главе про определения). Но в то же время не требуйте слишком сахарных сценариев общения. Ведь именно с них обычно и начинается «проверка» персонажа на причастность к той или иной компании. Да и тот никак не измерить…
Наконец, требуйте уместности появления персонажа. Так, странно, когда в дискуссию в личном блоге девочки, которая выбирает себе подарок на Новый год, приходи неизвестная ей другая девочка – и что-то радостно предлагает. Кстати, то же самое для форумов не верно, поскольку там сообщения читают все. Но опять-таки верно для жж-коммюнити – правда, лишь тогда, когда автор комментария в нем состоит. Путано, да? Да. Не все вопросы можно адекватно описать в книге…
Наконец, обычно пиарщик физически не может ответить на все вопросы во всех форумах – особенно если кампания масштабная. Давать по нескольку сотен комментариев в день, пусть и однотипных, как у одного нашего клиента из области страхования – у кого есть на это время? Меня хватало на пару сотен – и день потерян…

Именно поэтому, сегодня я «за» оба этих подхода. Все зависит от конкретной задачи. 

Скрытно, не скрытно – главное эффективно!
В завершении главы хочется отметить очень простой момент. Мы в отрасли очень любим спорить про уместность и неуместность различных видов заходов. А между тем, важнее не способ, а реализация и, следовательно, результат. 
Примеры из скрытого маркетинга уже были. Упомяну отличный «белый» репутационный пример. У Skylink в одном регионе есть чудесный директор, который под ником Sky_boss любит общаться с народом на городском форуме. Да так зажигательно, что стал там «авторитетом» – добиться от интернета фразы типа «Фигня конечно ваш продукт, но директору респект» способны немногие. Такому парню, да с такой должностью, точно не надо шифроваться.
Итак, о критериях. Что касается репутационного аспекта качества, тут не все однозначно. Главное, повторю, чтобы прозвучала, и была заметна, позиция компании. А уж насколько она весома – зависит только от сообщения, а не от чего бы то ни было еще. Не нравится подход, тогда покупайте популярных блоггеров (которым давно никто из нормальных людей не верит). Они будут писать все, что вы им скажете. Для отчета руководству сойдет. А к репутации подобная мерзость отношения, повторю, не имеет никакого.
Наконец, отмечу удивительный момент – память людская на негатив … коротка! Один представитель упомянутых сообществ рекламистов, из числа заплевавших наш ролик сильнее всех, буквально через неделю откликнулся на мое предложение написать свою версию одного проекта, разродившись прекрасной рэп-частушкой. Так что разговаривайте - и будем вам счастье и репутация. 
Но не показная, а настоящая. В заключении главы приведу свежайший пример. Моя хорошая приятельница, фотограф и вообще хороший человек Ира (жж – logra), так отреагировала на «сглаживание репутационного негатива» по своей истории от Альфа-банка:

«…Альфа в курсе всего происходящего однозначно. Это его нормальная практика. Моему банку я нафиг не нужна как клиент, ему, что вполне естественно, важен хороший пиар. Будь это не так, мне бы обязательно позвонили лично, извинились бы, узнали бы подробности, если бы это было необходимо. Мне ответили публично. Вернее не мне, а всем читателям моего ЖЖ и этого поста в частности. Что ж, и на этом огромное спасибо. Сегодня с утра мне пришло в голову, что Альфу вообще это не заботит. Но я не видела как вы распиарили мой пост. Такое нельзя пропустить, уж я, как бывший сотрудник пресс-службы, хорошо это знаю...».

И теперь угадайте, на чьей я стороне? Да-да, народ любит обиженных. А я люблю справедливость…так что я за Иру. 
