Тексты в интернете

Путь рекламодателя в интернете чаще всего начинается с баннеров. Это понятная форма – красивая картинка, похожая на привычный рекламный модуль, которая при этом еще и двигается. 
При этом получается так, что текстовые размещения оказываются очень сильно недооценены. А зря. Потому что в ряде случаев тексты, размещаемые в интернете, приносят гораздо больше пользы, нежели баннеры. 

Конечно же, для решения разных задач должны использоваться разные инструменты, и цель моего доклада – не умалить значение какого-либо из видов размещений. Цель –привлечь внимание к текстам и вкратце рассказать о том, каким образом они могут попадать на страницы интернет-изданий.
Для начала: чем хороши тексты? 

Во-первых. 
На тексты редко кликают случайно, и не закрывают их, только открыв. Обычно текст выбирают для чтения целенаправленно, чтобы узнать, о чем он. Следовательно, ваша информация дойдет до сознания читающего в гораздо большем количестве случаев. 
Во-вторых. 

Многие издания, и наше в том числе, не удаляют рекламные тексты по прошествии какого-то периода времени. Текст остается в архиве издания, он доступен для поисковых машин и для тех, кто приходит по результатам поиска. Следовательно, информация о вашей компании продолжит периодически попадать на глаза людям, которые могут быть интересны для компании по тем или иным параметрам. 
В третьих. 
Если в информации есть ссылки на ваш сайт, люди могут переходить на него, и в этом случае, текст будет выполнять еще и функции баннера. Зачастую, итоговая стоимость размещения текста оказывается существенно ниже, нежели стоимость размещения баннера на какой-то период времени, а количество просмотров новости больше или равно количеству переходов по баннеру на сайт рекламодателя. 
В четвертых.

Хороший текст может вызвать большой и иногда неожиданный отклик. Так, несколько лет назад мы делали серию нерекламных статей «Томский магазин», где рассказывали о различных томских магазинах с идеей. По одной из публикаций, посвященной «Магазину хорошего мыла», в течение последующих двух лет к нам приходили запросы из других городов, касавшиеся получения франшизы магазина. 
В пятых.

Хорошие тематические тексты и новости могут быть неоднократно републикованы, а информация о них разойдется широкими кругами. Учитывая, что огромное количество тематических проектов мониторит интернет ежедневно, шанс попасть в орбиту их интересов довольно велик. 
Так, уже в этом году наша новость о реставрации в томской синагоге разошлась по многим российским еврейским ресурсам, в том числе, одни из них была переведена на английский язык, а дальше пошел репост этого материала уже на английском языке, на зарубежных ресурсах. 
Понятно, что отнюдь не каждая новость или статья томского рекламодателя сможет получить такую насыщенную жизнь, но это возможно. 
Теперь о том, как и в какой форме обратить на себя внимание прессы? 

Одним из самых простых способов это сделать по-прежнему остается отправка в редакцию пресс-релиза. Так как в последнее время само понятие пресс-релиз в интернетах стало уже чуть ли не ругательным словом, позволю себе остановиться подробнее на том, что же все-таки такое пресс-релиз.
Это информационное сообщение для прессы, рассказывающее о каком-либо событии либо излагающее позицию того, кто распространяет пресс-релиз. В его роли чаще всего выступает компания либо организация, в отдельных случаях – физическое лицо. 
Пресс-релизы обычно выделяют нескольких  типов
Первый. 

- анонсирующий событие, которое только должно произойти

В качестве примера можно привести анонсы пресс-конференций, брифингов, семинаров и так далее.

Второй.

- рассказывающий о свершившемся событии, иногда его еще называют пост-релизом
Им может стать информация о прошедшем фестивале, пресс-ланче и так далее. 
Третий тип:

- информирующий о происходящем сейчас событии и изменениях в его ходе
Например, вспомним о прошедшем недавно паводке – оперативные релизы, которые рассылала городская администрация или оперслужбы – очень показательный пример таких сообщений.
Информацию о том, как правильно писать пресс-релизы, можно с легкостью найти в  интернете, в конце концов, можно посмотреть, как их пишут крупные компании. Идеально, если эти компании работают в вашем сегменте рынка – это позволит наглядно представить, как можно подавать себя прессе.
Чтобы не углубляться в тонкости написания пресс-релизов, отмечу несколько важных вещей, которые влияют на восприятие информации:

- есть классическая формула – новость (и пресс-релиз в том числе), должна отвечать на несколько главных вопросов: что, где, когда, кто участвует или организует. Это та информация, которую нужно сообщать не в конце, не в середине и не сбоку текста. Она должна содержаться в первом же абзаце и сразу правильно ориентировать читающего.
Далее:
- если само по себе событие вряд ли станет бомбой для прессы, интерес могут представлять ключевые участники мероприятия. Обозначьте или выделите их присутствие, сообщите, как именно они будут готовы общаться с  прессой. 
Еще одно:

- если участие в мероприятии сопряжено с некими специальными условиями (особенно в той части, которая касается фото- и видеосъемки) озвучьте их внятно и заранее. Этим вы  оградите себя от избыточных вопросов и разочарований в дальнейшем. Бывают ситуации, когда журналисты внезапно узнают, например, о запрете фотосъемки – это касается в основном, мероприятий, связанных с артистами, тем не менее, оговаривать условия общения с прессой заранее – правильно и корректно. 
И последнее:
- дайте дополнительную информацию по мероприятию – подробности, комментарии участников либо статистическую информацию.

Отмечу отдельно и особо выделю этот момент: пресс-релиз – это не рекламное, а новостное сообщение, поэтому не нужно нагружать текст обилием прилагательных, которые характеризуют компанию. Также не нужно наполнять текст эмоциональными высказываниями и бессмысленными «украшениями».  
Очень часто именно в рекламной
лексике и неправильном построении текстов сообщений кроется причина отказов в публикации той или иной новости. 
В редакции интернет-издания сидят люди, которые ежедневно работают главным образом с текстами. Поэтому разного рода «уловки» и недочеты в присылаемой информации редактор конечно видит.  
Если новость действительно интересна, ваши отношения с редакцией ничем не омрачены, а разнообразных цветастых эпитетов в тексте не так чтобы очень много, есть шанс, что редактор возьмется за переделку присланного текста. Но это абсолютно не 100%.
Простая арифметика. В день в редакцию интернет-издания приходит несколько десятков пресс-релизов. В среднем, на вычитку, редактуру (учитывая подготовку иллюстрации) и размещение качественного пресс-релиза уйдет 15 минут. То есть 4 готовых материала в час. Рабочий день – 8 часов. По многим пресс-релизам редактор должен искать дополнительную информацию, звонить за уточнениями в пресс-службы организаций,  подбирать иллюстрации,  так что новость может готовиться и час, и более. Поэтому то, что на переделку неудачного рекламного пресс-релиза будет потрачено время, в условиях большой загруженности – очень сомнительно.   
За те 5 лет, что мы работаем, поток пресс-релизов, которые присылают только томские организации и компании, растет непрерывно. И если пять лет назад нашей задачей было сделать самую полную ленту информации по Томску, и мы аккумулировали все, в чем так или иначе присутствует слово Томск, то сегодня ситуация изменилась. 
Во-первых, появилось большое количество интернет-проектов, которые делают ленту томских новостей, и все они вынуждены конкурировать друг с другом на этой почве. Поэтому сейчас неизбежно начнется процесс нишевания проектов, а следовательно, корректировки их политики в отношениях с поставщиками информации. В этом есть и плюсы, и минусы для вас. Одни площадки вы, возможно, потеряете, другие, наоборот, приобретете – и даже в более качественном варианте. 
Итак, резюмируя:

Для того, чтобы решение о размещении было принято в вашу пользу:

-  уберите все, что не имеет отношения к информационному поводу

- поставьте содержательный комментарий интересной прессе персоны
- найдите детали, уникализирующие ваше мероприятие и доказывающие его ценность для прессы
Теперь тема, на которой стоит остановиться подробнее:

Оформление пресс-релиза и дополнительные материалы к нему.

Во-первых, что желательно:
Всегда лучше дополнять новости иллюстрациями (фото, видео, аудио) – это нагляднее позволяет подать информацию и избавляет редакцию от необходимости ее дополнительных поисков. Это экономия времени редактора, и он это оценит. 
Стоит обзавестись качественными фото первых лиц компании, хотя бы несколькими фотографиями, которые могут использоваться для иллюстрирования неперсонализированных новостей (офис компании, тематические фото с участием продукции компании и т.д.).  Сформируйте пресс-кит, в который входят иллюстрации, различная информация о компании (обновляемая) и выложите его на сайт – в доступном месте.  
Что может прикрепляться: 

- соответствующие пресс-релизу фото
- фото спикеров (комментаторов)

- логотип компании, в случае если нет фото

- дополнительная информация (статистические данные, подробности, данные исследований и так далее)

Могут быть даны ссылки на аудио, фото, видео материалы.

Еще один момент, который обязательно должен присутствовать в пресс-релизе – это блок с контактами той оргинизации или лица, которое рассылает пресс-релизы, причем со всеми возможными данными - и телефоном, и электронной почтой, и адресом сайта организации, и вашими мессенджерами, твиттерами и так далее. Указывайте мобильный телефон – это существенно упростит возможность контакта с вами. 

Отсутствие такого блока приводит к тому, что журналист лишен возможности связаться с вами для уточнения каких-либо деталей, понять, кто вообще прислал это информационное сообщение и можно ли его использовать в работе, достоверно ли оно, а это приводит к тому, что сообщением могут просто не воспользоваться.
Но теперь обратимся к тому, что не желательно:

Пожалуйста, не вставляйте фото в документы Word. Никогда. Это крайне неудобно для редактора и заставляет проводить ряд дополнительных и раздражающих манипуляций, кроме того, не несет абсолютно никакого практического смысла. Если редактор посчитает нужным вставить фото в текст, он в состоянии будет догадаться, куда именно нужно его вставить. Лучше прикреплять фотографии непосредственно к письму. 

Не нужно перегружать почту – «тяжелые» мультимедиа материалы, включая фото в хорошем разрешении, лучше отправлять по запросу либо скидывать редакции ссылки на разного рода архивы, хрянящиеся в сети. 
Если вы хорошо научились писать пресс-релизы – у вас есть начало, конец, прикрепленный к письму логотип и качественное фото руководителя вашей компании, но новости все равно не берут, стоит обратить серьезное внимание на их содержание. 

Если у вас нет интересных событий, инициируйте их. Учитесь у общественных организаций и проектов, создаваемых энтузиастами. Приведу пример – фестиваль «В кругу семьи», закончившийся недавно в Томске. Одним из центральных мероприятий фестиваля стал флешмоб невест – красивое зрелище, привлекшее внимание прессы еще на этапе появления первых анонсов. 
Если это не подходящий вариант для вашей компании, решите, какую финансовую информацию вы можете открывать прессе – это еще одна всегда востребованная тема. 
Если вы хотите рассказать о своих уникальных продуктах и  это можно преподнести именно как интересную информацию – рассказывайте. 
Еще один вариант создания заинтересованности – эксклюзивные условия. Это можно эксплуатировать в том случае, если вы четко знаете, в каком именно интернет-СМИ желательны для вас выходы, и в угоду им вы готовы отказаться от раздачи определенных данных и мнений для других представителей прессы. 
Какое внимание будет полезным для Вашей компании? 
Конечно же, идеальный вариант – это заинтересованность в вас, как в поставщике новостей о вашей компании, позитивных и рассказывающих о вашей деятельности потенциальным целевым аудиториям. Но увы, никто не отменял интерес к различного рода происшествиям, судебным тяжбам и так далее. И в этом случае позицией многих компаний является фактически, отказ от сотрудничества с прессой. А это очередной подрыв ваших отношений и лояльности к вам, как к поставщику новостей.
По большому счету, даже негативные ситуации можно обратить себе на пользу. Но для этого требуется готовность к работе в кризисной ситуации и понимание того, что вы хотите получить на выходе. 

Какую роль может сыграть интернет (сайт Вашей компании, реклама Вашей компании в интернете) в ваших взаимоотношениях с прессой? 

Интернет – это удобный инструмент, которым нужно пользоваться. Это канал оперативных коммуникаций, который, тем не менее, не всегда используется в полной мере.
До сих пор, разрабатывая свое виртуальное представительство, многие компании не считают нужным добавить в список подразделов корпоративного сайта пункт для прессы. И зря. Потому что наличие такого пункта позволяет журналистам быстро находить ту информацию, которая предназначена для них. Пожертвуйте стройной логикой множества вложенных подразделов, не прячьте в глубину то, что должно лежать на поверхности. 
Что должен содержать подраздел для прессы? В идеале:

- контактные данные пресс-службы (желательно, персонализированные)

- актуальную информацию о компании, которую можно использовать при подготовке материалов (например, в формате справок типа «Цифры и факты»)
- фотобанк, включающий в себя, как уже говорилось ранее, фото руководства, офисов компании, производств либо других объектов и возможно, нейтральные тематические фото на тематику, связанную с компанией.

- логотип компании в векторном и растровом вариантах

- пресс-релизы и комментарии экспертов компании

- ссылки на места присутствия вашей компании в блогах, микроблогах, социальных сетях и так далее 

Наличие этого конечно же, не гарантирует немедленной публикации всего и вся. НО очень сильно колеблет чашу весов вашу пользу, позволяя найти информацию о вашей деятельности быстро и без дополнительных мучений.   

Как снизить затраты на размещение рекламно-информационных материалов?
Снизить затраты, на мой взгляд, можно главным образом за счет классических «скидок за объем» и регулярной работы с тем или иным изданием. 
Если вы изберете для себя тактику постоянного размещения информации в сети, в случае если вам нужен именно интернет, именно выход на какие-то долгосрочные договора позволит вам сэкономить и выиграть. Так как очень многие интернет-проекты живут на самоокупаемости, а не на чъем то финансировании, долгосрочные договоры имеют для них большой смысл.

