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Пресс-центр на сайте
Кому и зачем он нужен, какая информация должна быть в этом разделе и как избежать самых распространенных ошибок.

Если компания позиционирует себя как открытая, в ней должен быть человек, готовый к общению с СМИ. Обычно этих сотрудников называют пиарщиками или сотрудниками пресс-центра. 

Пиарщиков нанимают, чтобы добиться лояльности журналистов, и, как следствие – хвалебных отзывов в прессе. Они должны быть удобны журналистам и  доступны по всем каналам связи. 

Как же это сделать? Один из наиболее эффективных способов – создание на сайте компании раздела "Пресс-центр". Тем не менее, не все используют этот инструмент.
Давайте рассмотрим на примере банков. Банки любят общаться с журналистами и любят, когда их упоминают в СМИ.

Журналисты, в свою очередь, любят общаться с банками.
При этом из 300 крупных банков только у 57 (менее 20%) на сайте есть раздел "Пресс- служба".

Из них только в 30 банках сообщают имена пиарщиков.

Это весьма неудобно для журналиста - ведь часто ему в сжатые сроки нужно получить комментарии по конкретному вопросу. В подобной ситуации журналист обратится к пиарщикам, которых знает, или же постарается найти их контакты на сайте, в рассматриваемом нами примере– на сайте какого-нибудь крупного банка.

На сайте Росбанка  на первой странице нет раздела "Пресс-центр"; где искать контакты – непонятно.

У Локобанка есть разделы "Пресс центр" и "Новости банка", но там  только общие контакты банка.
Встречаются и казусы – на сайте одного банка есть раздел "Пресс центр", где заявляется о доступности по всем каналам связи 24 часа в сутки, но из всех возможных контактов указан только рабочий телефон, то есть связаться с их пресс-службой фактически можно лишь в рабочие дни и часы. 

ВТБ – есть контакты пресс-службы, указаны имена пиарщиков, но нет ни их е-мейлов, ни мобильных телефонов. 

В качестве хороших примеров можно привести Сбербанк, МДМ-банк, Альфа банк – в раздел "Пресс-центр" этих банков можно попасть напрямую с главной страницы, там указаны имена и все контакты пиарщиков.

Так что же должно быть в этом разделе?

Содержание идеального раздела "Пресс-центр"

- Обращение к медиа

Короткое, на два-три абзаца. Желательно - от лица пресс службы.

- Контакты с добавочными и номерами мобильных

Пиарщик должен быть на связи если не 24, то хотя бы 18 часов в сутки.

- Подписка на новости

Технически делается очень просто. 

-  Аккаунты в социальных сетях 

Многие компании их имеют, но не все указывают.
 - Обновляемые разделы (публикации и конференции)

Раздел нужен  для понимания уровня компании.

- Биографии и фотографии спикеров 
Биографии расширенные - с указанием хобби, семейного положения и т.п. 

Фотографии необходимо периодически обновлять.

Иногда уместно разместить видео или аудио запись с предыдущих эфиров.

- Фото офисов и логотип
- Пресс-кит для скачивания

Пресс-кит – брошюра в формате pdf, в распечатанном виде ее   раздают во время интервью и встреч. 

Структура Пресс-кита в какой то степени копирует идеальный вариант пресс-центра и включает следующие элементы:
- Приветствие   

Желательно от первого лица компании.

- Контакты сотрудника, ответственного за общение в СМИ

- Список тем для интервью, статей и комментариев

(ЭТО САМЫЙ ВАЖНЫЙ РАЗДЕЛ).  
- Информация о компании и ее услугах

- Биографии спикеров

Как составить список тем для интервью, статей и комментариев

Если тема сформулирована как заголовок статьи, шансов на привлечение внимания журналистов значительно больше.

"7 мифов о страховании" звучит лучше, чем "Все о страховании" 
В формулировке должна присутствовать интрига.

Другие удачные примеры: 

"За и против покупки квартиры на этапе строительства" (Недвижимость)

"Мужские вещи в женском гардеробе. Советы стилиста"  (Одежда).
4 пункта, на которых строится лояльность журналистов

(Вариант "наша компания самая лучшая" – не рассматриваем)

1. Спикер компании дает содержательные интересные комментраии и интервью с цифрами, фактами, прогнозами и обоснованиями

2. Соблюдение дедлайнов и договоренностей

3. Доброжелательность и уважительность к журналистам

4. Вы на связи если не 24, то хотя бы 18 часов в сутки.
