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Пресс-релиз  -  это  контент,  один  из  важнейших  документов  в  коммуникации
«организация–масс-медиа», это основа основ для организации надежных и постоянных
коммуникаций со СМИ.

Под СМИ имеются в виду все масс-медиа — от газет и радио до  TV и интернет-
изданий.

От  грамотно  составленного  пресс-релиза  во  многом  зависит,  например,
заинтересует ли журналистов мероприятие, проводимое вашим учреждением, будет ли
их интересовать сама организация, станет ли она для них потенциальным источником
информации (т.е. тем местом, где всегда происходит что-то интересное для аудитории).
Чтобы качественно подготовить  PR-текст и преподнести его посетителям, необходимо
выбрать его направление. Необходимо иметь определенные навыки, учитывать мелочи
информации  и  оптимальность  её  для  выбранной  аудитории.  Для  решения  всех  этих
задач, в зависимости от целей существуют разные виды пресс-релизов.

Виды пресс-релизов
1. Информационная статья. Основная цель такой работы – это информирование о

какой-либо организации, услуге. Данный текст должен указывать на самый важный
аспект информации, говорить про новые уровни и прогресс мероприятия, учреждения
и  т.д.  Такой  материал  в  обязательном  порядке  должен  содержать  данные
промежуточных отчетов о работе.

2. Анонсирующий пресс-релиз.  Этот документ должен  сообщать  о  предстоящем
событии.  PR-текст  такого  формата  также  может  выступать  как  приглашение
корреспондентов  посетить  определенное  мероприятие.  Не  раскрывает  интересную
историю, а  только обещает  ее.  Содержит список выступающих.  Пресс-релиз-анонс
обязательно должен содержать план, идею и ожидания будущего события.

3. Новостной  пиар-текст. В  отличие  от  анонса,  этот  документ  содержит
информацию о уже прошедшем мероприятии. Интересный и насыщенный новостями
пресс-релиз содержит: имена основных участников мероприятия, события, имевшие
там место, результаты проведения акции, описание наиболее интересных моментов.
Еще такой документ называется итоговый пиар-материал или ньюс-релиз.

4. Рекламный PR-релиз. Все организации стремятся к продвижению своих услуг и
привлечение  все  новых  участников  и  партнеров.  Основные  требования  к  таким
текстам – это ненавязчивая реклама и статья, интересная широкой аудитории.

5. Пресс-релизы официальных лиц. Это не совсем вид рекламных статей. Ведь, по
сути, почти все тексты, которые рекламируют товары, услуги или организации носят
частично  официальный  характер  или  позицию  человека,  организовавшего  PR-
продвижение.

6. Пресс-релиз-технологическое сообщение — это информация о преимуществах
какой-либо  новой  услуги  организации,  или  использовании  новой  социальной
технологии. Такая информация не является прямым источником для публикации, но
она помогает журналистам получить представление о новых тенденциях, решениях,
социальных технологиях, что позволяет им не терять организацию из вида, быть в
курсе ее развития.

7. Пресс-релиз-объявление  —  это  информация  о  каких-либо  изменениях  или
нововведениях, произошедших в организации — появление сайта, открытие форума,
изменение адреса, телефона, контактного лица и т.д.



8. Современные виды пресс-релизов. С бурным развитием сети Интернет все чаще
встречаются релизы, не в текстовом привычном виде, а как записи в аудио и видео
форматах. Такое продвижение хорошо работает для молодой аудитории, которая имеет
интерес к интерактивным процессам, для старшего поколения подобный ход не будет
достаточно эффективным.

9. Медиа-релизы.  В  основном  существуют  для  продвижения  материалов  на
просторах телевидения и радиовещания. Обязательным условием создания подобной
рекламы является наличие фото, звуковых эффектов и видео материалов.

Особой  популярностью  в  СМИ  пользуются  сейчас  кейс-истории  —  истории-
случаи,  рассказывающие  о  какой-то  конкретной  ситуации,  связанной  с  решением
поднятой проблемы.

В кейс-истории описывается проблема,  которая актуальна не только для данного
учреждения, но и для многих других и рассказывается о случае, который помог вдруг
увидеть, понять, открыть решение этой проблемы. Например, общей для всех библиотек
является  проблема  комплектования  книжных  фондов.  И  вот  библиотека  предлагает
проводить  аналитические  обзоры  литературы  для  развития  бизнеса,  и  местные
бизнесмены, посещающие занятия, принимают решение выделять библиотеке средства
на покупку новой литературы. Или для привлечения новых читателей, что тоже является
общей  проблемой,  на  сайте  библиотеки  открывают  форум  для  обсуждения  книг
популярных авторов, и у одного из участников форума появляется предложение открыть
на  том  же  сайте  виртуальные  клубы  для  любителей  разной  литературы,  и  число
заинтересованных  читателей  начинает  расти.  Кейс-история  обнаруживает  не  просто
какое-то событие, а интересный подход учреждения к решению проблемы, раскрывает
преимущества этого подхода,  и способствует расширению опыта других организаций,
встречающихся с подобными трудностями.

Если  содержание  поставленной  учреждением  проблемы  позволяет,  то  можно
предложить  средствам  массовой  информации  занимательную  статью,  в  которой  в
увлекательной  форме,  с  использованием  необычной  статистики,  примеров,  притч,
жизненных анекдотов дается описание, объяснение и оценка событий или мероприятий.

Можно  предложить  журналистам  взять  у  работников  учреждений  культуры
интервью по вопросам, которые представляют для них новостной интерес. Или можно
самим  интервьюировать  клиентов,  представителей  власти  и  т.д.  и  предоставить
журналистам готовые материалы:

•• интервью-монолог, в котором содержится один вопрос и ответ на него;
•• интервью-диалог, построенное на беседе с интересной для аудитории персоной,
имеющей свое мнение о решении поставленной проблемы;
•• коллективное интервью, представляющее диалог с авторитетной группой;
••  интервью-зарисовку,  в  котором  содержатся  уникальные  исторические
материалы, интересные дополнительные
•сведения о собеседнике и т.д.

Для качественной рекламы контента, организации или услуги необходимо не только
правильно  выбрать  вид  пиара,  но  изучить  структуру  пресс-релиза,  особенности
выполнения данных рекламных акций.



Пресс-релиз должен иметь четкую структуру:
Заголовок

Прежде всего, пресс-релиз должен иметь привлекательный заголовок. Это первое,
что люди прочтут, и на основании этого примут решение, хотят ли они прочитать всё
целиком  или  нет.  Постарайтесь  сделать  заголовок  коротким  —  так  он  легче  будет
читаться и выглядеть привлекательно.  До тех пор,  пока  его длина не превышает  110
символов, им могут поделиться в твиттере. Придумайте свежий интересный заголовок —
процесс принятия решения занимает около 3 секунд,  поэтому важно успеть привлечь
внимание зрителей.
Лид

Вторая самая важная часть вашего пресс-релиза — это лид, краткое вступление к
основному  тексту,  подводка.  Именно  здесь  нетерпеливые  найдут  ответы  на  самые
важные вопросы. В своей подводке ответьте на вопросы 5W:W:
•О чем новость?
•Кто действующие лица?
•Когда это произошло?
•Где это произошло?
•Почему это так важно?

Ваш лид должен быть достаточно длинным, чтобы охватить основные моменты, но
достаточно коротким, чтобы сохранить интерес аудитории. Не тратьте время читателя —
вы должны разжечь его любопытство, а не давать все детали сразу.
Источник

Если  пресс-релиз  берёт  за  основу  внешние  источники,  обязательно  приведите
ссылки. Таким образом, он станет более достоверным в глазах аудитории. Крайне важно
убедиться, что все источники оперируют реальными фактами, а не фейками.
Детали

Раскройте  важные  детали  — основную информацию,  которая  подтверждает,  что
пресс-релиз заслуживает публикации. Не нужно писать роман, а просто дайте краткие
вводные, чтобы репортерам захотелось создать на их основе качественный интересный
материал.
Цитаты

Цитаты нравятся людям. Они всегда привносят в текст альтернативный взгляд и
делают  его  более  разнообразным.  Цитаты  сделают  выпуск  интересным,  а  структуру
более комфортной для восприятия.
Дополнительные данные

Если есть что добавить, лучше это сделать, но не стоит переусердствовать. Иногда
меньше — значит лучше, и это полностью актуально для пресс-релизов.
Контактная информация

Добавьте  свои контактные данные,  чтобы журналисты,  получившие пресс-релиз,
знали, как с вами связаться. Это важно, так как у вас могут взять интервью или задать
дополнительные вопросы. Если элементарно не представиться,  шансы на публикацию
невелики.
Важно! По мнению многих журналистов, пресс-релиз должен содержать максимально
развернутую  информацию,  многие  пресс-релизы  страдают  от  слабого  фактического



наполнения.  Необходимо приводить все  факты,  цифры и имена  — особенно если вы
адресуете пресс-релиз в специализированное издание.
(Подробнее:  https://dop.68edu.ru/wp-content/uploads/2019/11/Metodicheskie-rekomendatsii-
po-napisaniyu-press-reliza.pdf)

Требования к оформлению и стилистике
Пресс-релиз обязательно размещается на информационных ресурсах учреждения перед

публикацией в электронных СМИ.
Пресс-релиз  должен  читаться  (в  прямом смысле  этого  слова!)  легко.  Шрифт  —

крупный,  причем  без  изысков  в  части  цвета  и  начертания.  Рекомендуется  14  кегль,
интерлиньяж (расстояние между строками) полуторный-двойной.

В идеале пресс-релиз должен помещаться на одной странице А4. В тексте пресс-
релиза должен быть обязательно выделен (жирным, жирным курсивом и т. п.) первый
абзац, несущий главную информационную мысль (лид). 

Далее  в  тексте  можно выделить (как правило,  курсивом) фамилии действующих
лиц,  а  также  координаты места  действия и  контактного  лица.  При  написании пресс-
релиза  важно правильно  выбрать  заголовок.  Из  заголовка  должна  быть  понятна  суть
пресс-релиза и его важность для аудитории конкретного издания.

Предложения  текста  должны  быть,  по  возможности,  односоставными  —  без
придаточных оборотов, без сложных эпитетов. Максимум, к которому нужно стремиться,
— не более 12 слов в предложении. В лиде — не более 7 слов. Длинное предложение при
этом  лучше  разбить  на  два  коротких.  Сообщения  должны  быть  понятными,  без
использования специальной или жаргонной лексики. Ясный стиль изложения привлекает
внимание читателя к теме пресс-релиза.

Пресс-релизы для различных СМИ
Все ранее сказанное о пресс-релизах можно отнести, прежде всего, к документам,

распространяемым  для  печатных  СМИ  –  для  газет  и  журналов.  На  основе  этой
информации  можно  рассмотреть  специфические  требования,  которые  предъявляют  к
работе  над  текстом  пресс-релиза  другие  средства  массовой  информации:  радио,
телевидение, интернет.
Пресс-релиз для радио

В пресс-релизе для радио следует избегать сложных предложений, которые будет
трудно выговорить диктору без  передышки.  Стоит писать практически так,  как  люди
говорят. Оформляется так же, как и для печати. Но текст, при этом пишется через два
интервала. Так как на радио есть жесткая эфирная программная сетка, то в пресс-релизе
должно указываться, сколько времени займет чтение сообщения (при средней скорости
15W:0–160 слов в минуту). Например, указание «СООБЩЕНИЕ ДЛЯ РАДИО: 30» означает,
что чтение данного пресс-релиза займет 30 секунд.

Осуществить  запись  пресс-релиза  можно  с  помощью  студии  или  агентства
звукозаписи. Для выхода в эфир запись предоставляется в соответствии с требованиями к
материалу конкретной станции.
Пресс-релиз для телевидения

Производство телевизионного пресс-релиза может обойтись существенно дороже,
чем  для  радио.  Но  и  эффект  также  может  оказаться  более  значительным.  Ведь
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телематериал могут показать не только по местному, но и по региональному или даже
национальному каналу.

Изготовление  телепресс-релиза  –  достаточно  сложный технологический процесс,
требующий  длительного  периода  подготовки  и  участия  большого  количества  людей.
Поэтому всегда нужно взвешивать, а стоит ли затевать работу над телепресс-релизом и
не  проще  ли  обойтись  традиционным  релизом.  Требования  к  тексту  телевизионного
пресс-релиза такие же, как и к текстам телевидения, и радийным пресс-релизам.
Пресс-релиз для интернета

Интернетпресс-релизы  могут  быть  эффективнее  печатных,  радио-  или
телевизионных.  Ведь  с  их  помощью  журналисты  могут  собрать  быстрее  и  больше
нужной  им  информации.  В  принципе,  для  размещения  в  электронной  сети  или  для
пересылки  в  СМИ подойдут  и  ранее  подготовленные  печатные,  радио-  и  телепресс-
релизы. Их нужно лишь перевести в стандартный для интернета формат.

Вместе  с  тем  следует  учитывать  и  специфику  электронной  сети.  Так,  в
интернетпресс-релизе  следует  связать  гиперссылками  имена  действующих  лиц  и
организаций с сайтами, на которых есть подробные данные о них. Также стоит давать
ссылки  на  вспомогательные  или  более  ранние  материалы  по  теме,  а  также
воспользоваться  и  другими  техническими  возможностями  электронной  среды.  В
интернетпресс-релизе можно давать и текст, и звук, и динамичную картинку. Релиз, в
котором  есть  реальное  изображение  события,  слышны  голоса  героев  и  есть
сопровождающий  информативный  текст,  конечно,  производит  очень  сильное
впечатление.

В интернетпресс-релизе можно, например, не только описать, но и показать продукт
в  действии,  даже  если  он  чрезвычайно  маленький  или,  наоборот,  чересчур  огромен.
Компьютерная графика позволяет изобразить практически все.

Особо важно в электронном пресс-релизе начало – та часть текста, которая видна на
«первом»  (без  прокрутки)  экране  компьютера.  По  этим  первым  нескольким  строкам
журналист  будет  определять,  стоит  или  не  стоит  читать  материал.  В  самом  начале
неплохо разместить информативный заголовок и ударные фразы.

В отличие от традиционного пресс-релиза, контактная информация в электронном
письме приводится в конце. Так, указываются:
– имя и фамилия отправителя,
– должность и название учреждения,
– телефон (с кодом),
– телефакс (если есть),
– адрес электронной почты,
– адрес сайта учреждения.

В  интернетпресс-релизе  стоит  использовать  меньшее  количество  и  размеров
шрифта.  Это  связано  с  тем,  что  у  читателя  сообщения  может  быть  отличающееся
программное обеспечение, которое не поддерживает какие-либо шрифты.

Не нужно перегружать пресс-релиз графикой, огромными, плохо загружающимися
логотипами учреждения. Ничего, кроме раздражения, такой подход не вызовет.

Пресс-релизы, размещенные в интернете, нужно регулярно обновлять, т.к. многие
журналисты начинают каждый новый день с поиска информации в электронной сети.



Пресс-релизы  можно  использовать  и  как  «рыбу»  для  журналистов,  и  как
самостоятельный  информационный  материал.  Некоторые  печатные  издания,  а  чаще
интернет-сайты,  в  которых  нет  существенного  ограничения  на  объем  информации,
публикуют  пресс-релизы  в  неизменном  виде  в  специальных  рубриках,  формируя
своеобразные колонки. Нередко их так и называют: «Пресс-релиз».

Материалы этих рубрик могут быть прочитаны обычными читателями, а могут быть
использованы и журналистами, собирающими большие объемы различной информации
для аналитических статей.

Более  подробную информацию на  эту  тему можно найти  в  книге  А.  Назайкина
«Современные копирайтинг. Как создавать тексты для литературы, кино, рекламы, СМИ,
деловых  коммуникаций,    PR   и    SEO  »   (ссылка:  http  ://  www  .  nazaykin  .  ru  /  Copywriting  -  
XXI  .  htm  )

Как оформлять пресс-релиз
Ценность пресс-релиза — в информации и мультимедиах, которые с ней связаны.

Информацию мы передаем в форме грамотного, «чистого» текста. А мультимедиа дает
чуть больший простор для фантазии.  Можно создавать разные форматы иллюстраций
для пресс-релиза, например, баннеры, в которых сочетаются изображение и текст.

Общий  баннер  для  начала  статьи: иллюстрирующий  инфоповод  о  чем  либо.
Кстати,  в  коллекции  элементов  Canva  (ссылка:
https  ://  www  .  canva  .  com  /  ru  _  ru  /  obuchenie  /  krasivyj  -  shrift  /  ) можно найти графические рисунки
на  любой  вкус.  Просто  введите  в  поиске  на  панели  слева  нужный  тег  и  выбирайте
графику по своей теме.

Инфо-справка  о  бренде.  Краткая  и  четкая  информация,  описывающая  ваше
учреждение.  Сюда  можно включить  историю и главные  достижения  бренда,  а  также
элементы айдентики, например, логотип.

Баннер с цитатой. На баннере также можно разместить комментарий спикера, тем
самым отделив его от остального текста. Так цитата сразу привлечет внимание и точно
не затеряется среди статистических данных и фактов пресс-релиза.
Украсить баннер с цитатой, в том числе, может красивый рукописный шрифт. А помочь
выбрать  подходящий  вариант  поможет  информация  в  статье  «101  красивый  шрифт
бесплатно  —  лучшее  для  дизайна  в   Canva  »   (ссылка:
https  ://  www  .  canva  .  com  /  ru  _  ru  /  obuchenie  /  krasivyj  -  shrift  /  )

Баннер с услугой. Если ключевой объект релиза — услуга, то сразу показать «товар
лицом» поможет баннер с его изображением и названием. На баннере можно в том числе
указать ваш инфоповод. Так и услуга, и новость разместятся на одной картинке, которая
сразу введет читателя в курс дела.

Инфографика.  Статистические данные, цифры, выдержки из исследований — все
это  отлично  дополняет  пресс-релиз.  А  оформляя  эту  информацию  визуально,  вы
помогаете читателю легче ее воспринимать.

Чтобы узнать, как еще можно поработать с фотографиями, чтобы создавать хорошие
иллюстрации к текстам, читайте эту статью  «5W:0 фотоэффектов, которые выделят ваше
фото»: https  ://  www  .  canva  .  com  /  ru  _  ru  /  obuchenie  /  fotoeffekty  /  
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Как рассылать пресс-релиз
Есть  два  варианта  распространения  пресс-релиза  —  вручную  и  через
специализированные сервисы для рассылки релизов.
Вручную

Плюсы:  бесплатно,  возможность  персонализировать  письмо,  налаживать  личное
общение и выбирать любое оформление.

Минусы:  нет  возможности  оценить  результаты,  нет  аналитики,  требует  немало
времени.

Бумага — достаточно плотная, «солидная», возможно, легкого оттенка синего или
желтого цвета. В этом случае пресс-релиз лучше пересылать по почте или с курьером —
«достоинства» факсовой бумаги, как и самого факсимильного способа передачи текстов,
общеизвестны. 
При рассылке пресс-релиза по   e  -  mail   постарайтесь учесть следующие моменты:   самая
важная информация должна находиться в теме письма и в тех абзацах, которые будут
видны в «первом экране».  Перед текстом пресс-релиза в  теме  письма можно сделать
пометку «Информация для СМИ» или «ПРЕСС-РЕЛИЗ».

В  теме  письма  необходимо  разместить  текст  или  краткую  аннотацию.  Помните,
однако,  что он может отразиться в нечитаемой кодировке.  Поэтому и тема письма,  и
название вложенного файла должно давать общее представление о теме пресс-релиза.
Дайте  ссылку  на  раздел  сайта  Вашего  учреждения,  в  котором  Вы  выложите
дополнительную  информацию  -  например,  фотографии.  Они  должны  иметь  хорошее
разрешение  -  бумажные  издания  могут  отказаться  от  публикации  новости  из-за
отсутствия качественных иллюстраций к ней.

Пресс-релиз  обязательно  должен  содержать  «шапку»  —  название  вашей
организации с добавлением контактного телефона и имени человека, готового ответить
на все вопросы

Внимание! Следует  давать  координаты  не  руководителя  организации  или  его
секретаря, а в полном смысле этого слова «контактного» лица. Координаты контактного
лица весьма полезно повторить и после основного текста.

Основные требования к рассылке:
Вы  должны  быть  уверены,  что  пресс-релиз  попадет  лично  к  тому,  кому  он

адресован.  Поэтому рекомендуется  (если это  не  противоречит сложившейся  практике
отношений  с  данным  работником  СМИ)  продублировать  посылку  пресс-релиза
телефонным  звонком.  Выбирая  между  электронной  почтой  и  факсом,  сегодня  нужно
останавливаться на первом способе доставки.  Конечно,  пресс-релизу,  присланному по
электронной  почте,  легче  затеряться,  чем  доставленному  по  факсу.  Зато  для
использования журналистом электронная доставка — самый удобный вариант: не надо
снова  набирать  текст.  Применение  электронной  почты  позволяет  решить  проблему  с
объемом  пресс-релиза.  Вставляя  гиперссылки  в  пресс-релиз,  можно  создать  цепочку
текстов, раскрывающих событие полностью, не загромождая при этом основной текст
пресс-релиза.

По  возможности  отправляйте  каждому  личное  письмо,  т.е.  указывайте  в  поле
«Кому» только одного конкретного получателя.



Если Вы отправляете письмо на общий редакционный адрес, допустимо указывать
несколько общих адресов одного издания.

Если  Вы  отправляете  письмо  на  личный  адрес  конкретного  журналиста,
используйте его имя в обращении. Написание таких писем займет больше времени, зато
они будут выглядеть как личные. 

Если ваш список получателей пресс-релизов слишком велик, оформите как личные
только письма в наиболее важные для Вас издания. При отправлении пресс-релиза на
остальные адреса не забудьте убедиться,  что в поле «Кому» стоят «слепые копии»,  и
получатели не увидят всего списка адресатов.

Определите время рассылки. Отталкивайтесь от даты события или запуска услуги, о
котором  пишете.  Можно  высылать  материал  непосредственно  в  день  события  или
накануне (на 1-7 дней раньше). При этом важно отправлять пресс-релиз в то время, когда
он может получить наибольшее внимание — то есть во время «активности» журналистов
и  редакторов.  Шансы,  что  вы  получите  оперативный  фидбэк,  отправляя  релизы  в
нерабочее время — очень низкие.

Попробуйте  сервисы  для  рассылок  писем,  среди  них  есть  бесплатные  и  очень
удобные. Например, UniSender, Mailchimp, GetResponse, SendPulse  .  

Сервисы для рассылок пресс-релизов
Плюсы: есть отчеты и система оценки результата, не нужна своя база контактов.
Минусы: платно, нет возможности лично общаться со СМИ.

Специальные платформы для рассылок мгновенно распространяют ваш пресс-релиз
по  тысяче  СМИ  и  дают  возможность  отслеживать  «судьбу»  ваших  писем  —  вы
получаете статистические отчеты по каждой проведенной рассылке.

Это видео подробно рассказывает, как работает один из таких сервисов — Pronline:
https  ://  www  .  pronline  .  ru  /  .  А вот и некоторые другие специальные сервисы для рассылок
пресс-релизов: Прессуха, Prnews  .  io  , Prof  -  pr  , Огласка   PR  .  
Если у вас есть бюджет на рассылку, изучайте их и выбирайте.

Оценка результата
Вы написали, оформили и разослали пресс-релиз. А теперь важно поработать над

оценкой результатов и выстраиванием долгосрочных дружеских отношений со СМИ.
1. Проведите  follow-up, то есть пообщайтесь со СМИ лично после рассылки. Поищите
среди коллег прямые контакты журналистов, многие открыты для общения в социальных
сетях  и  мессенджерах.  Но  крайне  важно  при  этом  быть  корректными  и  вежливыми.
Дайте журналисту возможность ознакомиться с информацией,  не пишите сразу после
отправки письма. В сообщении вы можете поинтересоваться, был ли полезен материал, а
также  предложить  помощь  и  сотрудничество.  Например,  готовность  предоставить
дополнительную информацию или организовать эксклюзивные интервью.
2.  Не  звоните  адресату  с  вопросом:  «Когда  опубликуете?»  или  «Почему  не
опубликовали?». Помните, что размещение любой новости в издании всегда остается на
усмотрение СМИ и никогда, не требуйте публикаций.
3. Актуализируйте свою базу СМИ по результатам рассылки, удалите «мертвые адреса»,
сделайте пометки о фидбеках и размещениях в медиа.

http://oglaska-pr.ru/
http://oglaska-pr.ru/
http://oglaska-pr.ru/
https://prof-pr.ru/
https://prof-pr.ru/
https://prof-pr.ru/
https://prnews.io/
https://prnews.io/
https://prnews.io/
https://pressuha.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://www.pronline.ru/
https://sendpulse.com/ru
https://sendpulse.com/ru
https://www.getresponse.ru/
https://mailchimp.com/
https://www.unisender.com/en/


4. Скажите «спасибо» за публикацию. Если кто-то из журналистов разместил ваш пресс-
релиз, поблагодарите.
5W:.  Подумайте  о  проведении  дополнительных  мероприятий  для  журналистов  —
брифингов, круглых столов, деловых завтраков, пресс-конференций. Создание ивентов
для медиа партнеров — отличный способ установить личные дружеские связи и осветить
вашу новость еще более широко.

Финальные штрихи
Еще  несколько  моментов,  на  которые  стоит  обратить  внимание  перед  публикацией
релиза.
- Мультимедиа. Обязательно проверьте, хорошо ли проиллюстрирован релиз, правильная
ли информация в графиках и диаграммах. Не делайте релиз “сухим”, лучше, если будет
много скриншотов, заголовков, видео.
-  Обязательно  укажите  контактную  информацию.  Если  пользователя  заинтересует
содержимое  вашего  сообщения,  то  он  должен  легко  и  просто  найти  способ
взаимодействия с вами, не вынуждайте его гуглить их отдельно.
- Напишите пару строк об учреждении в подписи к пресс-релизу. Только пару строк, не
больше. Тут можно указать бренд, основные достижения, своего учреждения.
- Дайте почитать релиз кому-то другому перед публикацией. Если вы ошиблись в посте
блога - вы легко можете исправить ошибку. Если вы ошиблись в пресс-релизе, который
уже разослали - исправить ошибку так просто не выйдет. Некоторые сайты могут еще и
деньги запросить за редактирование готового материала. Так что, лучше вычитать всё
досконально и проверить работоспособность ссылок. Это очень важно!

(Примеры оформления пресс-релизов в приложении)
Заключение

Пресс-релизы — эффективный элемент рекламной кампании. Публикации в СМИ
помогают  повысить  узнаваемость  бренда,  расширяют клиентскую базу  и  привлекают
новых партнеров.  Правильное  сообщение будет  в  меру  сдержанным,  с  ненавязчивым
рекламным  посылом.  С  помощью  такого  формата  можно  не  только  анонсировать
событие  в  прессе,  но  и  рассказать  о  своем учреждении читателям — потенциальной
аудитории бренда.

Список использованных источников:

• Типы пресс-релиза для СМИ. Александр Назакин. КНИГИ, ЛЕКЦИИ И СЕМИНАРЫ: 
http  ://  www  .  nazaykin  .  ru  /  lekcii  /  copywriting  /  pr  _  smi  _  re  /  tipy  _  pr  _  release  .  htm  

• Международная Школа профессий. Санкт-Петербург: 
https  ://  videoforme  .  ru  /  wiki  /  zhurnalistika  /  vidy  -  press  -  relizov  

• Pandia.ru– интернет-издание: https  ://  pandia  .  ru  /  text  /78/133/5W:08.  php  
• Сайт - Canva Pro (онлайн-инструмент для дизайна и публикаций): 

https://www.canva.com/ru_ru/
• Статья «Подготовка материалов для СМИ»: 

https  ://  studref  .  com  /619721/  marketing  /  podgotovka  _  materialov  
•
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