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Работа со СМИ
Профессиональное управление репутацией организации – залог успеха всего жизненного цикла организации.

К числу составляющих успеха деятельности всей работы являются и продвижение организации, его товара или услуг.

Одним из инструментов продвижения считается работа со средствами массовой информации. Взаимодействие с масс медиа осуществляется через несколько каналов, одним из них является организация и проведение пресс-конференции. Но для того, чтобы провести пресс-конференцию, необходимо грамотно и правильно уметь написать пресс-релиз и направить его в средства массовой информации.

Наиболее правильные определения пресс-службы и связей с общественностью заключаются в том, что их управ​ленческая деятельность ответственна за создание благо​приятных отношений с ключевыми аудиториями. 

Одна из характеристик хорошего управления – это его стабильность и согласованность.

Деловая индивидуальность, социальная ответственность – эти и ряд других факторов влияют на репутацию организации, показывают стиль и жизнь организации, единый голос внутри для всех деловых объединений. И этот голос работники пресс-служб государственных и правоохранительных учреждений должны донести до каждого гражданина своей страны.

Этот материал –  опыт и попытка на одном из инструментов новых технологий показать, как необходимо проводить пресс-конференции и писать пресс-релизы. Она предназначена для помощи, как профессионалам, так и новичкам в карьере работника пресс-служб и PR-отделов. Это  пособие также является и практическим руководством к действию для менеджеров предприятий и организаций, которым необходимы хорошие связи с общественностью.

Студентам факультета журналистики Казахского национального университета имени аль-Фараби посвящаются новые деловые игры и инновационные разработки в организации и проведении пресс-конференций, подготовке и написании пресс-релизов.

Пресс-релиз

Подготовка и распространение пресс-релизов, справок, анонсов, информационных сообщений, выпуск новостей или памятных записок для СМИ составляют основу работы отделов  связей с общественностью или  пресс-служб государственных органов с прессой. В различных странах эти профессиональные инструменты называются по-разному, но их назначение одно и то же: подать материал, анонсировать событие, предоставить цифры и факты.

Пресс-релизы – это сводка фактов о программе или проблеме, к которой Вы хотите привлечь внимание СМИ. Они представляются в стандартной форме. Основной критерий пресс-релиза заключается в том, что он должен содержать новую информацию.

Совсем недавно о пресс-релизе практически никто не знал. Сегодня пресс-релиз является главной составляющей любого плана PR-кампании.

Пресс-релизами заполонены факсы и электронные адреса любых масс медиа. В республиканские СМИ, по последним данным, приходит от 300 и выше пресс-релизов в день. И большая часть из них идет в корзину.

Время движется с неумолимой силой вперед, и, если 10 лет назад мы обучали первых ласточек тому, как писать пресс-релизы, то сейчас любое мероприятие любого масштаба без пресс-релиза не обходится.

Существует множество методик и рекомендаций написания пресс-релизов. Но объединяет их несколько главных условий: стандартный формат, лаконичность, информационный повод и оперативность доставки.

Различают анонс и пресс-релиз.

В Казахстане характерно следующее: анонсы пишут незначительное количество кампаний как государственных, бизнес, так  и гражданского сектора. Все сразу предпочитают подготовить и распространить пресс-релиз. 

Наша особенность еще состоит и в следующем, что различают два вида пресс-релиза: о готовящемся событии и пресс-релиз послесобытийный. Послесобытийный пресс-релиз занимает небольшое место в нашем обществе, и это связано с тем, что не хватает временных, финансовых и человеческих средств. С ростом конкуренции будут совершенствоваться работы и в этом направлении. Будут увеличиваться количество компаний, пишущих анонсы, пресс-релизы разных видов. Но это - дело будущего. Поговорим о действительности.

Хороший пресс-релиз – это 70% успеха Вашей деятельности.

При подготовке и написанию пресс-релиза Вы выполняете  роли  журналиста и PR-специалиста.

Существует три наиболее распространенных предмета пресс-релиза:

· Объявление

· Управленческие изменения

· Публичное выступление.
Для чего рассылают пресс-релизы?

Посланный пресс-релиз – это, по сути, предложение опубликовать материал. Как правило, отправитель, надеется, что получивший его пресс-релиз журналист отреагирует одним из двух способов:

· Решит использовать содержащуюся в пресс-релизе информацию в том виде и объеме, в котором она там предоставлена, т.е. практически перепечатать ее с необходимой редактурой в своем издании (чаще всего в сокращенном варианте).

· Решит развернуть материал, либо проинтервьюировать фигурирующих в пресс-релизе людей, либо написав собственный материал или очерк, либо организовав собственное расследование.

Вы отправляете пресс-релиз в СМИ. Его получает конкретный человек – журналист, редактор. Встаньте на его профессиональную позицию и ответьте на несколько вопросов:

· Кому эта новость будет интересна и почему?

· Изменит ли моя новость жизнь людей и как?

· Расскажу ли я эту новость своей  бабушке, другу, коллеге? И как я это сделаю?

· Опубликую ли я эту новость на сайте моей компании и почему?

· Перешлю ли я эту новость по электронному адресу своему коллеге, другу и почему?
      В «Настольной энциклопедии Public Relations»  утверждается, что, если нет новости, то работа над пресс-релизом становится бессмысленной с самого начала. Это действительно так. С каждым годом все большое количество пресс-релизов отправляется в редакторскую мусорную  корзину. В книге даются некоторые характеристики того, как простая информация становится новостью. Они следующие:
· Информация должны быть интересна читателям тех изданий, в которые направляется пресс-релиз.
· В информации должен быть элемент чего-то нового, интересного, необычного, чтобы стать новостью.

· Новость должна быть актуальной. Является ли информация «горячей» или новым взглядом на старую проблему? Нет ничего более скучного, чем вчерашние новости.

· Новость должна быть общественно-значимой. Близка ли новость читателям изданий? Можно ли информацию связать с общественно значимой проблемой?

· Информацию создают люди. Новостью,  как правило, становится информация, исходящая от лидеров мнений. [1]
В качестве примера рассмотрим прошедшую в ноябре 2013 года на факультете журналистики КазНУ им. аль-Фараби в Алматы презентацию книги «Панфиловцы: 60 дней подвига, ставших легендой», авторами которой являются         доктор исторических наук, профессор В.К. Григорьев и Ваш покорный слуга – доктор исторических наук, профессор Л.С. Ахметова.[2]
Дадим ответ на вышеназванные 5 характеристик.
1. Пресс-релиз направлялся в СМИ, являющимися общественно-политическими, в информационные агентства и коллегам-журналистам, пишущих на данную тему. Естественно, пресс-релиз был написан на казахском и русском языках.

2. Необычной  была заявка о том, что авторы дали свой профессиональный ответ на информационные войны на поле истории. Было отмечено, что данная книга является учебным пособием XXI века и дано объяснение этому. Впервые были показаны немцы, как умный и сильный враг. Впервые были даны события день за днем с 14 октября по 14 декабря 1941 года с немецкой и советской стороны. Группа армий Гепнера и 16 армии Рокоссовского, в которую входила 316 стрелковая-8 гвардейская дивизия имени И.В. Панфилова.
3. Актуальность темы вызвана 120-летием со дня рождения И.В. Панфилова и  приближающимся 70-летием Победы в Великой Отечественной войне. Презентация состоялась в   дни (октябрь-ноябрь 1941 г.), когда 72 года назад шли жесточайшие сражения панфиловцев против немецко-фашистских захватчиков.

4. Общественная значимость книги в том, что она написана для правнуков победителей, то есть для молодежи, среди которой имеет место разброс знаний и мнений по поводу не только подвига панфиловцев, но и  все
й сути  Великой Отечественной войны. В принципе, и пояснения по третьему  пункту характеристики означает и значимость этой работы, как для казахстанцев, так и для западных и постсоветских стран.

5. Да, оба профессора В.К. Григорьев и Л.С. Ахметова являются лидерами мнений в области истории, истории Великой Отечественной войны, и конкретно 1941 года и панфиловцев. Авторы имеют ряд статей и книг по этим вопросам, их часто цитируют в научной и медийной среде. В Интернет-пространстве можно найти более 10 000 ссылок на их работы.
Еще один пример, при разработке информационной стратегии празднования 75-летия КазНУ им. аль-Фараби было принято решение официально праздновать осенью, хотя Указ о создании университета был подписан в январе. И тогда было принято решение праздновать в течение всего года. Таким образом, после проведен6ия всех мероприятий выяснилось, что за 12 месяцев были опубликованы 2500 печатных материалов в СМИ, выступлений на телевидении и радио. И, естественно, огромное количество материалов в социальных сетях.

Сейчас, в год 80-летия КазНУ им. аль-Фараби, разработана новая информационная стратегия.
Пять лучших подсказок при написании пресс-релиза:

· Почему этот вопрос важен, и в чем здесь состоит новость?

· Каковы основные тезисы?

· Какой поисковой базой можно подкрепить информацию? Можно ли ее легко проверить, если об этом попросят журналисты?

· Кого можно процитировать в качестве авторитетного специалиста по данному вопросу?

· Нужна ли справка, содержащая дополнительную информацию? [3]
Рекомендации по подготовке к написанию пресс-релиза
Писать пресс-релиз рекомендуют на белой бумаге.

Шапку следует набирать жирным шрифтом.

Правила форматирования:

· Пользуйтесь стандартным шрифтом Times Roman, кеглем 12. Он легко читается. Не «сжимать» шрифт.

· Широкие поля

· Печатный текст только на одной стороне листа формата А4.

· Не переносить предложения или абзацы на следующую страницу.

· Не переносить часть слова на следующую строку. Допустимо не заполнять правое поле.

· Нумеровать страницы пресс-релиза.

· Вверху каждой страницы, кроме первой, поместите краткий заголовок в одну строку. Это поможет собрать текст, если выпадут страницы.

· В конце каждой страницы, кроме   последней, пишите «далее».

· В конце пресс-релиза поставьте слово «конец» или другой традиционный термин журналистов, обозначающий окончание текста.

Составляющими пресс-релиза являются:

· Шапка, где обязательно должен быть логотип или символ компании

· Контактные лица

· Заголовок

· Выходные данные

· Вступительный абзац

· Текстовая часть.

· В конце может быть и седьмой пункт – стандартный дополнительный раздел с основными данными об организации.

При написании пресс-релиза журналисты пользуются принципом перевернутой пирамиды.  В первой части пресс-релиза необходимо ответить на вопросы: кто, что, когда, где, почему и как. В американской литературе говорят так: чтобы написать пресс-релиз, надо знать 5 W + 1 H.
Who? – Кто?
What? – Что?
When? – Когда?
Where? – Где?
Why? – Почему?
How? – Как?
Структура пресс-релиза

Заголовок и лид пресс-релиза являются наиболее важными во всём этом документе. Именно по первым строчкам журналист определяет, интересна ли данная новость его изданию или её можно выбросить. Поэтому заголовок должен быть ярким, чтобы максимально заинтересовать любого, кто его начнёт читать. Лид — это первый абзац. Он должен состоять из одного предложения, в котором кратко излагается суть новости (события и т. п.). Здесь важно указать информацию в следующем порядке: кто является участником произошедшего события, новости и т. д., что за событие, новость, когда и где оно произошло или произойдёт, почему оно произошло и как оно произошло.[4]

Во вступительном абзаце необходимо в одном-двух предложениях передать для читателя основные идеи.

Существуют два основных типа вступительных абзацев.

Первый – это как бы сведение итогов, где вся ключевая информация сведена в одну короткую фразу.

Второй тип – это описательный вступительный абзац. Его цель – вызвать интерес читателя. Это «изюминка», «крючок», приманка («замануха» – сленг журналиста). Она должна заставить читателя перейти ко второму абзацу в поисках дополнительной информации.

Написать вступительный абзац нетрудно. Повествовательные и яркие фразы, желательно без придаточных предложений, деепричастных и причастных оборотов. Предложение не более трех строк. Абзац должен занимать не более пяти строк на экране компьютера. Так читатель сможет лучше и быстрее воспринять ключевую информацию, даже, если он не станет читать текст до конца.

Следует избегать некоторых оборотов:

· употребление предлогов в начале вступительного абзаца;

· причастные и деепричастные обороты;

· придаточные предложения;

· случайные рифмы.

Необязательно отвечать на поставленные шесть вопросов в первом вступительном абзаце. Можно перенести часть ответов и во второй абзац.

Вступительный абзац – важнейшая часть. Он образует верхушку «перевернутой пирамиды» для журналиста. В лаконичной форме он содержит важнейшую информацию, которая находит свое развитие в последующем тексте. 

       Существуют, по крайней мере, три причины, по которым применяют принцип перевернутой пирамиды.

1. Если не заинтересовать сразу, то пресс-релиз или материал о событии не будут публиковать.

2. Часто приходится сокращать пресс-релиз для публикации. Всегда легче убрать с конца. Более 90% пресс-релизов публикуются в сокращенном варианте.

3. Читатель также не донца может прочитать текст.  Большинство читателей просматривают заголовки и читают первые абзацы, и только, потом, если тема заинтересует их, прочитают до конца.

После вступительного абзаца необходимо постепенно добавлять информацию.

Профессор теории общения Хьюстонского университета Майкл Райан считает, что в пресс-релизе должно быть четыре основных раздела. Вот его модель:

· Первый абзац:

а) самая важная информация пресс-релиза;

б) аргументация и менее важная информация.

· Второй абзац:

а) история вопроса, основные имена или источники, менее важная информация;

б) имена менее важных действующих лиц, источники.

· Третий абзац:

а) более подробно о том, что указано в первом абзаце;

б) история, аргументация.

· Четвертый абзац:

а) самое главное в одном предложении;

б) история, аргументация.

Из этой модели вовсе не означает, что только так необходимо писать пресс-релизы, но как одна из моделей подготовки и написания пресс-релиза модель М. Райана может быть использована.

Следует отметить краткость и четкость пресс-релизов. Чаще всего следует писать пресс-релиз на одной странице, однако, возможен и вариант написания и на двух, и более страницах.

      А.Н. Назайкин, автор книги «Как манипулировать журналистами»  дает совет:

- Важным фактором, влияющим на читаемость текста, является лексическая принадлежность слов. Лексика делится на общеупотребительную  и специализированную. Тот или иной пласт используется в зависимости от аудитории, на которую рассчитан пресс-релиз. Если круг  журналистов  обширен и разнороден, то следует подбирать слова общеупотребительные, имеющие широкое применение в повседневном общении, понятные каждому носителю языка. Если же целевая аудитория представляет собой узкую, специфичную группу, то используется специализированная лексика. К ней относятся профессиональные, жаргонные и иностранные слова, различные термины. [5]

Руководствуйтесь тремя принципами:
1. Отсекайте все лишнее.

2. Сообщайте факты без примеси.

3. Будьте понятными. Никто не будет читать пресс-релиз два раза.

Подборка фактов
Часто пресс-релиз сопровождается подборкой фактов в помощь журналисту при написании статьи.

В подборке фактов можно выделить жирным шрифтом рубрики, просто обобщить характеристику мероприятия или товара, дать любую информацию по имеющему вопросу. Одна из разновидностей традиционной подборки фактов – это вопросы и ответы.

Пресс-релиз в Казахстане должен быть обязательно написан на двух языках: казахском и русском.  Международные организации пишут еще и на английском языке, то есть на трех языках. Это – обязательный стандарт взаимодействия пресс-службы и СМИ.

Типы пресс-релиза:

· сообщение;

· экстренное сообщение;

· ответное сообщение;

· плохие новости;

· местные новости.

Верный путь к успеху – местный подход. 

Имеются основные правила для успешного написания пресс-релизов: придерживаться фактов, ясность и лаконичность пресс-релиза, всегда необходимо думать о читателе.

Что не надо делать:

· Избегать сложных и длинных предложений.

· Не употреблять цветистых выражений. Только факты.

· Не обозначать ничего и не писать прописными буквами.

· Не пользоваться узкими терминами.

· Не злоупотреблять коммерческим подходом.

· Не отправлять пресс-релиз всем СМИ. Учет различий между СМИ.

Необходимо знать некоторые особенности рассылки 
пресс-релизов через Интернет:

· Текстовый формат может быть прочитан на любом компьютере с помощью любого программного обеспечения.

· Минимальный объем данных, обеспечивающих мини​мальную продолжительность загрузки и просмотра сообщения.

· Все офисные файлы являются потенциальными раз​носчиками вирусов.

Рекомендации:
1. Следить за тем, как пишут пресс-релизы Ваши конкуренты.

2. Просить журналистов критиковать Ваши пресс-релизы

3. Учитесь писать и рассылать пресс-релизы.

4. Прогнозируйте результаты своей работы.

5. Делайте свои новости интересными.

6. Учитесь подавать факты в выгодном свете.

7. Научитесь писать по принципу: одна мысль – один абзац (2-3 предложения).

8. Пресс-релиз должен высылаться в правильно выбранные СМИ (по теме и специализированные, местные или республиканские и т.д.).

Анонс
Анонс – это объявление о предстоящем событии. Анонс похож на пресс-релиз и пишется по его правилам. Однако он значительно короче и предназначен для того, чтобы журналисты знали о предстоящем событии. После анонса пресс-релиз  должен быть разослан в обязательном порядке.

В Казахстане анонсы, в основном,  рассылаются международными структурами. Другими организациями он мало используется.
Пресс-конференция

Пресс-конференция – это мероприятие, на котором присутствующие журналисты задают вопросы.

В одном из российских учебных пособий пресс-конференция определяется как разновидность интервью с большим количеством интервьюеров-журналистов, задаю​щим вопросы одному или нескольким известным лицам. Пресс-конференция приобретает характер аналитико-публицистического жанра, если она ведется с целью не просто информирования, но и анализа факторов события. [6] 

Пресс-конференция проводится - если есть важная новость, которая заинтересует масс медиа и общественность.

Информационные поводы для проведения пресс-конференции:

· Необходимость донести важную информацию для большого количества людей.

· Необходимость дать разъяснения по вопросу, вызывающему озабоченность общественности.

· Если журналисты хотят задать вопросы руководителю или ответственному лицу и для того, чтобы все масс медиа имели равную возможность с этим лицом.

· Если есть необходимость рассказать через СМИ о новом товаре или изобретении, инициативе, представляющем широкий интерес и продемонстрировать его.

· Приезд «звезды» и возможность взять интервью.

· При возникновении проблемы или форс-мажорных обстоятельств - для необходимости встретиться журналистам с кем-нибудь для прояснения ситуации и ответов на вопросы.

Две причины проведения пресс-конференции:

· Журналистам услышать ваше заявление

· Задать интересующие журналистов вопросы и получить ответ.

· Подготовка пресс-конференции:

· Определите тему пресс-конференции, и будет ли сообщаться новая информация.

· Решите, действительно ли необходима пресс-конференция или можно обойтись без нее.

· Решите, что скажет представитель власти в своем вступительном заявлении.

· Напишите тезисы для вступительного заявления официального лица. Должно прозвучать только три пункта.

· Определите вопросы, которые могут быть заданы, и подходящие ответы на каждый вопрос. Они должны выходить за рамки намеченного предмета на пресс-конференции, поскольку журналисты могут задавать вопросы на другие темы. Некоторые пресс-службы хранят в своих компьютерах часто обновляемые списки так, чтобы не приходилось каждый раз готовить материал заново.

· Прорепетируйте пресс-конференцию за день до ее фактического проведения, если главный герой не уверенно отвечает на вопросы или  участвует в первый раз. Это позволит узнать о потенциальных пробелах в своих ответах.

· Тщательно выберите дату проведения. Сопоставьте это событие с долгосрочным календарем основных государственных деятелей, красных дат календаря и пр., чтобы не было пересечений.

· Определите время проведения пресс-конференции. Например, по срокам сдачи материалов в различные СМИ:  часто лучше всего проводить ее в середине первой или в  начале второй половине дня.

· Выберите доступное место проведения пресс-конференции, удовлетворяющее в том числе и техническим требованиям  СМИ. Например, пресс-конференцию по ландшафту г. Алматы летом 2013 г. ОО «Гульзар» проводила в предгорьях мегаполиса. Если же вопрос идет об образовании – лучше всего проводить в библиотеке, школе или университете.

· Определите, использовать ли наглядные пособия и как. Распечатайте иллюстрированный материал, сделайте диски с материалами пресс-конференции. Можно предоставить материал на флешках. Вот так и подарок невзначай будет.
· Решите, кто будет на пресс-конференции, кто будет открывать и закрывать пресс-конференцию, кто именно представляет государственное должностное лицо.

· Оповестите журналистов, расширяйте список СМИ и журналистов.

· Созвонитесь с журналистами за день или за два дня. Постарайтесь понять, кто придет на пресс-конференцию.

· Поместите пресс-конференцию в календарь информационных агентств.

· Отправьте факсы или сообщения по электронной почте, разместите на сайтах, в том числе  своей организации и партнеров.

· Отведите время на подготовку, распечатку, комплектование и доставку материалов для прессы – пакетов, пресс-релизов, памятных записок, биографий и фотографий.

· Решите, нужна ли аккредитация журналистов. Иными словами - будут ли приглашены только некоторые журналисты.

· Выполните все технические требования прессы. Обеспечьте подставки для       осветительной        аппаратуры, автономное питание, перевод и мульт-боксы. Убеди​тесь,  что все устройства, которые будут использо​ваны в работе, исправны.

· Назначьте сотрудника ответственного за материально-техническое обеспечение пресс-конференции.

· За час до конференции необходимо проверить все устройства, место проведения и раздаточный мате​риал.

Если конференция проводится в чужом помещении:

· Необходимо обеспечить простор для технических нужд журналистам.

· Необходимо иметь под рукой имена, номера обычных и сотовых телефонов ведущих сотрудников здания, в том числе начальника охраны, руководителя службы снабжения и работников, занимающихся связями с общественностью.

· Возможно, необходимо и отдельное помещение для размещения вашего гостя -«звезды» или  лидера мнений.

На пресс-конференции:

· Подготовьте листы, на которых бы расписывались все присутствующие журналисты и гости, чтобы знать, кто присутствует.

· В начале пресс-конференции – сообщите журна​листам, сколько времени есть у докладчика (ов), и по истечении времени будьте готовы прервать вопросы.

· Обеспечьте, чтобы пресс-конференция и заявления были краткими. Журналисты более восприимчивы к официальному лицу, которое делает краткое заявление и переходит к ответам на вопросы, чем к много говорящему человеку.

· Отведите время на вопросы.

· Запишите на пленку высказывания государственного должностного лица, чтобы можно было их расшифровывать для постоянного архива.

· Реагируйте на вопросы, оставшиеся без ответа. Если представителю власти задают вопрос, на который он не может ответить, он должен пообещать связаться с журналистом в течение дня до срока сдачи материалов и предоставить ему необходимую информацию.

После проведения пресс-конференции

· Предусмотреть время и место для интервью и неформального общения с основными докладчиками. Можно организовать небольшой фуршет.

· Как можно скорее, разместите на Вашем веб-сайте транскрипт пресс-конференции, чтобы сделать его доступным.

· Направьте раздавшиеся материалы и транскрипт во все масс медиа, которые не смогли присутствовать, но заинтересованы в публикации.

· Выполните все обещания предоставить  дополни​тельные материалы или ответы на вопросы в установленные сроки выпуска.

· Отправьте благодарности соответствующим лицам.

· Критически оцените каждый этап работы и изложите свои замечания для следующей пресс-конференции.

· Организуйте итоговое заседание для ответственных работников с анализом сильных и слабых сторон.

Планы проведения мероприятий для прессы и имена участников:

· Перечислите имена журналистов, издания, которые они представляют, их тематику или особые интересы, рабочие и домашние адреса, номера обычных и сотовых телефонов, факсы, адреса электронной почты. Кроме того, ведите отдельные списки журналистов по направлениям, интересам и по географическим регионам.

· Обеспечьте регулярное обновление ваших списков.

· Выясните, каким образом каждый журналист, с которым вы общаетесь, предпочитает получать новости – по факсу, телефону или электронной почте.

· Узнайте, в какие сроки каждый журналист должен сдавать свои материалы, и не звоните ему в эти моменты.

· Выясните, кто в различных СМИ решает, какие события освещать, и в какое время дня, недели или месяца принимаются такие решения. Узнайте, с какой заблаговременностью  желательно извещать редакцию о предстоящем событии.

Планирование пресс-конференции

· Удобное для журналистов время (утро вторника, среды, четверга).

· Для специализированной прессы – желательно вторая половина дня.

· Не проводятся пресс-конференция в выходные дни, после 17.00. часов. Однако есть и исключения, пресс-конференции 5 декабря 2005 г., в воскресенье,  в Казахстане проводили все политические партии, международные организации, организации наблюдателей за выборами Президента страны, так как выборы состоялись 4 декабря, в субботу.

· Выбор места для проведения пресс-конференции (удобно, недалеко, оснащено оборудованием, местом для парковки автомобилей прессы, желательно на первом этаже).

· Приглашения на пресс-конференцию.

· Проведение пресс-конференции.

· Время после пресс-конференции.

· Мониторинг СМИ.

· Отчет.

Телеконференция
Интернет-конференция

On-line конференция

Скайп-конференция
      Одними из разновидностями пресс-конференции является телеконференция и Интернет-конференция, оn-line конференция, скайп-конференция

Технология телеконференции проста: нужно подключить микрофон представителя организации к системе многоканальной телефонной связи, по которой журналисты из разных мест и разных регионов страны смогут задать свои вопросы и получить ответы. Интернет-конференция много проще. Сейчас не составляет труда проводить вебинары, скайп-конференции и др.

       Метод конференций может быть эффективным по нескольким причинам.

1. Недорогой способ общения с журналистами практически на индивидуальной основе.

2. Удобно для СМИ. Не нужно тратить время на переезд, журналисты могут участвовать, не отходя от своего рабочего места. 

3. Подготовить такие конференции значительно проще, чем обычную пресс-конференцию.

Советы по проведению конференции

· Заранее оповестить журналистов о предстоящей конференции.

· Длительность конференции должна быть не более 45-60 минут.

· При планировании конференции необходимо учесть разницу во времени в различных частях страны.

Рекомендации:

· Постарайтесь вдохнуть в пресс-конференцию жизнь, стиль, действие и темп.

· Приглашайте только хорошо информированных ораторов.

· Избегайте больших групп знаменитостей.

· Сделайте вашу презентацию четкой и полной.

· По возможности используйте фильмы, видео, новое оформление, слайды, схемы, модели.

· Печатная информация должна быть представлена в удобном виде.

· Установите критерии успеха пресс-конференции.

Правильно организованная и проведенная пресс-кон​ференция  даст  свои результаты, которые выражаются в качественных и количественных критериях оценки,  в первую очередь, в публикациях масс медиа. Мониторинг и оценка действий - обязательное условие отлично проведенной пресс-конференции.

Методика работы со СМИ
Мастер-класс

1. Мы все - разные. Упражнение. Всем раздаются чистые листы бумаги, являющиеся квадратом. Автома-тическая работа рук при выполнении упражнения. Смотрим результат. Оцениваем и ищем подобное и различия. 

2. Зависимость СМИ от PR
(50% от пресс-релизов)

Исследование американских источников.

СМИ используют:

58,3% материалов – бюрократические каналы, офи​циальные заявления, PR, пресс-конференции и другие организационные мероприятия.

25,2% - результат самостоятельной деятельности жур​налиста. 
3. Зависимость PR от СМИ

Масс-медиа выступают в роли независимого наблюдателя, подтверждающего достоверность их информации.

4. Спорные моменты

· Взаимное сотрудничество, доверие и уважение.

· Чрезмерная настойчивость и др. факторы раздражения.

· Использование сувениров для привлечения внимания.

· Навешивание ярлыков (стереотип, «заказуха», сказки).

· Полная информированность и предвзятое отношение.

Обучение руководителя: 

1. как работать со СМИ

2. краткий ответ – 30 сек.

3. репортаж – дополнительные материалы

4. ознакомить руководителя с основными критериями ценности новости, информации

· таблоидная журналистика (фотомонтаж, непроверенные факты), беспардонность.

1. не давать интервью подозрительным журналистам

2. изучить информацию о журналисте

3. документы

4. подтверждение обвинения

5. если загоняют в угол – идти в контратаку.

· воздействие рекламы.

1. попытки повлиять на содержание.

2. оплата скрытой рекламы.

3. этические: вопрос и честность.

5. Работа с журналистом

Индивидуальное интервью – запланированное

· Вопрос, подготовка ответа. Выучить цифры.

· Познакомьтесь с аудиторией.

· Продумать пару основных идей.

· Донести свою позицию.

· Легко Вас цитировать - 30 сек.

· Сначала выводы, факты.

· Использовать разговорную речь, пошутите, если уместно.

· Не позволяйте журналистам Вам подсказывать. Избегайте негативного оттенка.

· Не выдумывайте ответ.

· Без комментариев – не говорить.

· Нет – это не для записи.

· На гипотетический вопрос – не отвечайте.

· Не отзывайтесь плохо о других людях.

· Ответы громко и разборчиво.

· Одевайтесь и ведите себя соответственно ситуации, невербальная политика.

· Всегда отвечайте позитивно. Учет только ответа, а не вопроса.

6. Уровень открытости при интервью. 4 уровня
· Личная ответственность – на Вас цитаты.

· Неназванный представитель – представитель кампании

· Официальная информация – «представитель ком-пании Лукойл заявил…»

· Неофициальная информация – наш источник в отрасли…
7. Пресс-конференция. Телеконференция и др. виды
Об этом говорится на стр. 10.
8. Медиа-тур.  Пресс-тур.
1. привлечение внимания

2. выстраивание отношений

3. роль PR-агентств.

9. Предварительное ознакомление журналиста – существует 3 повода:

1. открытие нового объекта.

2. выпуск нового товара 

3. объявление о новой   промо-акции для уже существующего товара.
10. Отношение с редколлегиями СМИ.

Рекомендации по работе со СМИ
В сфере человеческих отношений не бывает жестких правил. (Пример:  проштрафился, отношения будут разными к незнакомому и родному человеку). Нужен индивидуальный подход.

Список универсальных рекомендаций по работе со СМИ:

· Нужно иметь четкое представление о печатных изданиях и электронных СМИ, с которыми вы регулярно работаете. (Время, формат, требования, сбор материала о них).

· Сократите объем рассылаемой корреспонденции.

· Местная тематика.

· Отсылайте только действительную информацию.

· Учитесь хорошо писать (сжато, хороший язык, штампы, жаргон).

· Откажитесь от сувениров, советуют западным журналистам. Нашим – нет.

· Не забывайте о защите природы (перевод бумаги).

· Подумайте о том, чтобы с вами можно было легко связаться

· Отвечайте на запросы журналистов (быстрый ответ)

· Отвечайте на телефонные звонки.

· Будьте правдивы.

· Отвечайте на вопросы. Существуют 3 приемлемых типа ответов:

А) «Дело в том-то и том-то»

Б) «У меня нет пока что таких сведений, но я узнаю и перезвоню к вам через час»

В)  «У меня есть кое-какая информация, но я не могу сейчас поделиться ею с вами, потому что…» 
Г) Нет – без комментариев. Такого варианта не должно быть никогда.
· Избегайте импровизаций.

· Помогайте защищать эксклюзивность материала.

· Будьте справедливы.

· Помогайте фотографам.

· Давайте объяснения (источник вашей организации).

· Не забывайте о сроках.

· Похвалите хорошо сделанную работу.

· Ведите себя корректно, когда указываете на ошибки и неточности.

Как исправить неточную информацию

· Проверьте факты.
· Поговорите с автором публикации.
· Поговорите с редактором.
· Обнародуйте ваши претензии.
· Обратитесь в суд.
Основы профессиональной этики при работе со СМИ

· Навязывающие телефонные звонки.

· Неуместные вопросы (медиа-мониторинг).

· Приглашение на ланч (только бизнес-ланч).

· Подарки (на входе). (В Китае-хорошо, в Америке – попытка повлиять на содержание публикации, у нас – неплохо).

Кризисная коммуникация

Жесткая проверка на прочность

Определение кризиса

«Это – экстраординарное событие или серия событий, которые оказывают негативное влияние на продукцию компании, репутацию или финансировую стабильность организации или на здоровье и благосостояние сотрудников, корпоративную аудиторию и общество в целом».

Пример: владелец торговой марки «Тайленол» компании «Джонсон энд Джонсон» пострадал, когда рыночный продукт брэнда упала с 37 до 6% всего за несколько дней. В Чикаго 7 человек умерло от цианистого калия, который кто-то ввел в лекарство. Убытки в 50 млн. $. 

Когда кризис, СМИ – враги или союзники.

Рекомендации:

· Отказ комментировать события только усиливает враждебность. Позже комментировать нельзя.

· Всегда пытайтесь помочь журналистам.

· Ознакомьтесь со сроками подготовки материала в печатных и электронных СМИ.

· Знакомьтесь с журналистами до того, когда грянет гром.

Для успешности:

· Назначить официального представителя и дать ему полномочия.

· Обеспечить поставку обновленной информации.

· Постоянно поддерживайте контакт с журналистами, оставить все телефоны.

· Вести журнал учета звонков от СМИ и перезванивать им при первой возможности.

· Будьте откровенны.

Существует 2 принципа: взять на себя ответственность и действовать.

План по управлению кризисом. 2 основных момента:
· Продемонстрировать, что корпорация является себя достойным членом общества, для чего принять быстрые и решительные меры, чтобы поставить под контроль возникшую проблему.

· Быстро, последовательно и в полном объеме доводить информацию до всех заинтересованных сторон, излагая ее ясным и доступным языком.

Выводы
· Журналисты зависят от PR-специалистов, которые являются для них одним из основных источников информации; последние, в свою очередь, полагаются на СМИ как на средство широкого распространения информации.

· Согласно опросу PR Week к наиболее распространенным жалобам журналистов на PR-специалистов относятся: 
1) плохое знакомство с редакционными требованиями и форматам предоставляемой информации; 
2) плохо написанные материалы; 
3) слишком большое количество ненужных сообщений по электронной почте и телефонных звонков; 
4) недостаток знаний о деятельности своей организации и прочие сообщения с целью проследить реакцию журналистов.

· Репортеры и редакторы не слишком расположены принимать такие сувениры, как кофейные кружки и футболки.

· «Заказуха» - это пренебрежительное название деятель​ности рекламного агента или PR-менеджера.

· Основными претензиями к журналистам является не​точность в изложении фактов и нежелание готовиться к интервью и ПК.

· Особая осторожность нужна в обращении с изданиями, а также PR и ТВ программами, о которых известно, что они из любого события стараются раздуть сенсацию. Вы всегда можете уклониться от интервью.

· Если издание связывает объем освещения с суммой заключенных организацией рекламных контрактов, то это подрывает доверие к СМИ.

· Официальные представители организации должны тщательно готовиться к интервью с журналистами. Для того, чтобы получить положительный результат, нужно обязательно обучить людей общению с репортерами.

· Пресс-конференции следует проводить только тогда, когда существует серьезный информационный повод, способный вызвать значительный интерес у журналистов. Пресс-конференции могут также проводиться в режиме реального времени, в том числе через Интернет.

· Медиа-тур предусматривает поездку представителей организации по крупным городам и встречи с жур​налистами местных СМИ. Одной из задач это меро​приятия является осведомление СМИ, второй – ознаком​ление редакторов с вашими товарами и услугами.

· Мероприятия по предварительному ознакомлению дают руководителям и журналистам хороший шанс узнать друг друга. Подарки необязательны.

· Пресс-тур следует организовать, только если для этого существует значительный информационный повод. Не стоит его устраивать только для того, чтобы журналисты могли просто поесть и выпить.

· Встреча с редколлегией издания – это хороший способ добиться взаимопонимания и наладить долгосрочные отношения.

· Существует много точек зрения относительно того, как эффективно строить отношения со СМИ. Самые минимальные требования – это представление точной и достоверной информации и готовность идти журналистам навстречу.

· Не надо раздражать журналистов вопросами типа: «А вы получили мой пресс-релиз?» Также не просите их дать посмотреть еще неоконченный материал и не спрашивайте, когда он будет опубликован.

· Если вы хотите исправить ошибки и неточности, обратитесь сначала к автору публикации.

· Отношения со СМИ проходят испытание на прочность во время кризиса. Вам следует работать с журналистами в одной команде, чтобы общественность получила инфор​мацию в полном объеме.

Коммуникация – это искусство быть понятым! А для этого нужно овладеть четырьмя основными навыками:

· внимательно слушать

· убедительно говорить

· корректно писать

· вдумчиво читать.

Литература:
1. Игнатьев Д., Бекетов А., Сарокваша Ф. Настольная энциклопедия Public Relations. – М.: Альпина Паблишер. – 2002. – 229 с. /62/
2. Григорьев В.К., Ахметова Л.С. Панфиловцы: 60 дней подвига, ставших легендой. – Алматы, 2013. – 280 с.; http://www.kaznu.kz/ru/3/news/one/6054/
3. Ответственная пресс-служба. Взгляд изнутри. – Государственный департамент США. Офис Международных Информационных Программ – http: //usinfo.state.gov  - c.45.

4. http://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9F%D1%80%D0%B5%D1%81%D1%81
5. Назайкин А.Н. Как манипулировать журналистами. – М.: Дело. – 2004. – 240 с. /111/
6. Алешина И.В. PR для менеджеров. – М.: ЭКСМОС. – 2002. – 480 с. /174/
7

