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Подход: говорим не о 
продуктах, а о проблемах в ИБ

• Говорить про свой продукт — часто скучно, рекламно
и отталкивает. Или интересно совсем узкой ИТ-
аудитории. Не говорите про продукт, рассказывайте 
про ситуацию в мире, повестку дня. Аргументируйте 
свои слова!

• «Наше уникальное, первое в мире решение защитит 
вас от всех типов угроз. В нем есть много фильтров 
и уровней защиты, и сейчас мы вам расскажем, почему 
они обязательно нужны всем пользователям 
мобильных устройств» — плохой посыл для широкой 
аудитории.

• «В России за два месяца увеличились кражи с помощью 
мобильного вредосного ПО, а в Москве в три раза» —
уже лучше.

3



Какие данные нужны для 
крутого PR
•Исследования. И очень здорово, если они будут 

масштабные.

•Локальные данные. Чем локальнее, тем лучше: для 
региона, для стран, областей, городов. Хотите хороший (и 
бесплатный!) региональный PR? Будьте готовы рассказать, 
от какой малвари пострадали жители конкретного региона.

•Цифры, кейсы. Все любят истории с цифрами.

•Деньги. То, что всегда будет волновать людей. Сколько в 
среднем теряет человек после атаки? 

•Популярные программы и вещи. Ищите и изучайте то, чем 
пользуется много людей. Кофемашины, мессенджеры, 
смартфоны. Есть уязвимость в популярном мессенджере 
или умном гаджете? Отлично.

• Результаты. И конкретный сравнительный анализ: а что 
изменилось за месяц? За полгода? Как изменились атаки? 
Тактика киберпреступников?  
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Какие исследования нужны?

• Берите то, что интересует широкий круг людей. Не берите 
одну узкую категорию респондентов.

•Ищите драму. Когда все хорошо — это скучно. Не беремся 
оценивать этичность этого утверждения, но даже вы скорее 
прочитаете «угрожающую» новость, чем мирную и 
позитивную. 

•Идеально, если у вас исследование от 1500 респондентов. 
Это требование информационных агентств. Если меньше, 
будьте готовы объяснить, как отбирали респондентов и 
почему это релевантная подборка. 

• Главный упор — на Россию. Многие ведущие СМИ не берут 
исследования, где нет респондентов из РФ (или где их 
слишком мало).

•Нет идей? Идите к лояльному редактору в топовые СМИ и 
спрашивайте, что он хотел бы получить. Но будьте готовы 
сразу обсуждать условия — скорее всего, он захочет 
материал под эмбарго или на эксклюзиве. 
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Нет ресурсов для
самостоятельной аналитики? 

• Используйте сервисы проведения исследований 
(Яндекс.Взгляд, сервисы Tiburon Research). Вы не 
получите данные угроз, но сможете понять риски и 
опасения бизнеса и обычных людей; 

•Просматривайте отчеты авторитетных международных 
компаний и исследования крупных компаний по 
информационной безопасности. Не стесняйтесь 
использовать эти данные и предлагать их спикерам.
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А как писать? 

•Просто. Будьте готовы вникнуть в механизм работы 
уязвимости или вредоносной программы. И объяснить это 
на пальцах. Если это не интересно вам, почему это должно 
быть интересно вашим читателям и СМИ? 

• Коротко. Будем честны — длинные лонгриды любят только 
избранные СМИ. Не тратьте ресурсы спикеров, готовьте 
длинные рассказы только для самых ярких историй. 

•Интересно. Рассказывайте истории: например, как 
работают хакерские группировки, как взламывают системы. 
Иногда это круче детектива! Заодно покажете, насколько 
хорошо вы разбираетесь в теме.

•Оперативно. Инфоповоды в ИБ очень быстро тухнут, 
поэтому и пиарщики должны отлично разбираться в теме 
(знать уязвимости, особенности работы вредоносных 
программ) и спикеры должны уметь общаться с медиа. 
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Совет 1. Говорите на актуальные темы

• Масштаб: 
мессенджером 
пользуются 
миллионы 
россиян;

• Есть драма;
• Примеры;
• Все коротко и по 

делу; 
• Получили 169 

перепечаток. 

Статьи в ИА очень часто имеют 
большой охват и много перепечаток.



Говорите на актуальные темы

• Масштаб: 
досками 
объявлений 
пользуются 
миллионы 
россиян;

• Есть драма;
• Примеры;
• Все коротко и по 

делу.

Дедлайны запросов Газеты.ру
очень короткие! Нужно 
реагировать быстро, давать 
конкретику без воды. 



Совет 2. Ищите локальные данные 

• Локальные 
данные; 

• Есть драма;
• Примеры;
• Все коротко и 

по делу.

Исследование упаковали в формат пресс-
релиза, сделали упор на локальных данных. 
Задача PR-команды — не просто достать 
данные, а правильно их подать.



Совет 3. Делитесь исследованиями!

• Локальные 
данные; 

• Актуальная тема: 
тогда о крипте 
говорили все;

• Есть драма;
• Примеры;
• Все коротко и по 

делу.

Рассылка пресс-релиза с 
предварительным питчигом с 
акцентом на повестке — рост 
стоимости биткойна. 
Челлендж: оперативно 
вычленить из массивов данных 
самое главное, убрать лишнее и  
перевести на рус.



Совет 4. Используйте повестку

• Привязка к актуальному поводу: 
летним распродажам;

• Драма: в период распродаж риск 
нарваться на мошенников 
ощутимо возрастает;

• Есть примеры;
• Статья от топ-менеджера;
• Все коротко и по делу.



Совет 5. Говорите просто 
• Драма: взлом Wi-Fi 

приведет к 
катастрофе, 
и человек может 
долгое время не знать, 
что его взломали;

• Есть примеры;
• Статья от топ-

менеджера;
• Все коротко и по делу.

Челлендж: Нужно хорошо ориентироваться в 
теме, быстро читать и знать, где в материалах 
компании находится информация. Без этого 
нереально уложиться в очень короткий дедлайн 
медиа.



Совет 6. Показывайте масштаб проблемы

• Драма: может нарушиться 
работа огромного числа 
компаний;

• Есть локальные данные: 
данные именно для 
российских компаний;

• Есть примеры;
• Все коротко и по делу.



Совет 7. Комментируйте актуальные темы

• Актуальная тема для 
россиян, 

• Быстрый ответ спикера для 
радио Коммерсантъ FM.

Коммерсантъ FM, Бизнес FM, Вести FM хотят 
комментарий напрямую от спикера голосом и в 
течение часа. А еще лучше — в течение 10-15 
минут. Важно готовить спикеров!



Совет 8. Говорите простым языком

• Локальные данные: 
Россия;

• Цифры: 33%; 
• Драма: треть 

смартфонов могут 
прослушиваться.

Исследование в формате 
пресс-релиза. 
Челлендж:  сложное 
исследование для перевода, 
много технических деталей. 
Важно разобраться в теме, 
чтобы быстро и доступно 
отвечать на вопросы 
журналистов.



Совет 9. Проверяйте, минимум дважды

!Перепроверяйте информацию:

•Написание банков и любых других организаций. Особенно, если работаете с 
переводом исследований. Многие банки по всему миру имеют похожие 
названия.

•Число затронутых и пострадавших. Это часто путают и исследователи, и 
пиарщики. В первом случае речь идет о тех, кто столкнулся с атакой. Во втором 
— кто от нее пострадал.

•Нет ли пострадавшей организации в числе ваших клиентов? Или партнеров. 
Есть сомнения? Советуйтесь с юристами. 
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Как маркетологи и сейлзы
могут использовать PR-контент? 

• Аргументация для заказчиков — почему предлагаем именно это? Еще раз 
подчеркнуть необходимость использования решений, возможность легко 
делать дополнительные продажи. 

• Демонстрация экспертизы и ресурсов: мы в курсе всех угроз, мы регулярно 
проводим исследования, мы знаем, как с этим бороться. 

• Повышение репутации: компания готова вкладываться в такие 
исследования, развиваться, совершенствоваться. 

• Примеры для выступлений на круглых столах и конференциях. Например, в 
ИБ-кругах любят и уважают круглые столы-эфиры Anti-Malware. Круто, когда 
спикер делится данными компании. 
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Как пиарщик может помочь сейлзам и 
маркетингу?

• Делайте еженедельные рассылки: делитесь дайджестом ваших 
новостей.

• Если вы работаете в международной команде, делитесь
локализованными материалами.

• Готовьте контент для медиа и презентаций спикеров, основанный на 
вопросах клиентов. 
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Как работать со спикерами?

Медиатренинг — подготовка спикеров к эффективному общению с 
журналистами. 

7 базовых упражнений:

• Самопрезентация

• Storytelling

• Работа с негативом («И это хорошо, потому что…»)

• «Бомба»

• Стрессовое интервью

• Обмен ролями

• «Кто ты?»
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Подготовка спикеров

Самопрезентация — короткий рассказ о себе с деталями, которые могут быть 
интересны аудитории (журналист, партнер, инвестор, клиент и пр.). 

СХЕМА: прошлое/настоящее/будущее
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Подготовка спикеров

«Кубики историй», «Моя большая выставка» — детские игры, которые можно 
использовать для тренировки сторителлинга. 

Правила: рассказ на ассоциациях, дополненный деталями, с позитивным 
концом.
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Подготовка спикеров

«Бомба» — упражнение для подготовки ответов на неудобные вопросы или 
тренировки прямого эфира. 



Спикер-мечта? Легко!

18 ноября



Готовы к общению с медиа напрямую?
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Спасибо!
Мои контакты:

Инна Анисимова
inna@prpartner.ru

+7 926 118 94 22

@inna_prpartner
@marketingna5
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