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Среда обитания

Мобильные телефоны окончательно стали приоритетным устройством;

Поисковые привычки меняются – голосом быстрее;

Платформы и соцсети «загнали» пользователя в информационный пузырь;

Роботы будут «дышать» в спину: себестоимость производства контента дешевле;

Новая конкуренция: маркетплейсы, банки, финансовые и телекоммуникационные  

компании делают свои медиа;

Битва за пользователя: удержание – главная метрика;

Информационный шум меняет привычки пользователей – читатели ищут выход.



И чтобы выжить мы должны:

 Понимать особенности работы в разных средах (сайт, агрегаторы, поиск, amp, 

соцсети, платформы, VR и т.д.);

 Иметь навыки работы с аудиторией и понимать ее интересы;

 Знать инструменты анализа поведения пользователей и потребления контента;

 Понимать принципы работы поисковых, агрегативных и рекомендательных 

систем;

 Научиться жить с мультимедиа, аудиовизуальной информацией и превращать 

текст в историю;

 Понимать основы дизайна, верстки, программирования;



Метрики: инструмент выживания

 Google Analytics, Я.Метрика

 Liveinternet.ru

 Similarweb.com

 Top.mail.ru 

 Метрики агрегаторов

 Метрики сетей: popsters

 Метрики мессенджеров: TgStat

 Медиалогия, СКАН, БрендАналитикс



А мне то что с 
того?



Что надо знать про пользователя

Набор для выживания:

Пол 

Возраст

Периоды активного чтения

Используемые устройства

География



Что надо знать про пользователя
На примере Moslenta.ru

Пол: 
55% мужчины

45% женщины

Возраст:
до 18 – 0,8% 

18-24 – 23,3%

25-34 – 31,5%

35-44 – 18,6%
45+    – 25,8%

Используемые устройства:
мобильные – 89% \ деск-топ – 11%

География:
Москва (46,9%), СПб (6,8%), Екатеринбург (3,4%)





Каналы дистрибуции

СМИ: агрегаторы (новостные, рекомендательные), поисковые системы, обменные сети, социальные 

сети, мессенджеры.

Агрегаторы контента рекомендательные

Поисковые системы

Социальные сети

Обменные и партнерские сети

Места обитания



Как устроена дистрибуция

Агрегаторы новостные: повестка 
формируется в зависимости от 

интереса СМИ и пользователей

Что попадает в топ?



Нам что с того?

Но, есть и другие топы:

- Польза

- Развлечения

- Обзоры

Если очень надо мимикрируйте под 

привычные пользователю новости



Как устроена дистрибуция
Агрегаторы рекомендательные: 

построены на интересе пользователей, источником контента может быть кто 

угодно

Дзен: 

• еще полгода назад СМИ получали переходы;

• СМИ приравняли к блогерам;

• Медиа не сдаются;

А если сам:

• регулярное производство: минимально рекомендованный объем 3-5 раз в 

неделю;

• постоянный мониторинг трендов: надо попадать в интересы пользователей;

• создавать контент для пользователей: дочитывания, общее время просмотра, 

ctr в ленте, подписки, лайки, комментарии



Как устроена дистрибуция
Агрегаторы рекомендательные: 

построены на интересе пользователей, источником контента может быть кто 

угодно

Discovery: 

• основные пользователи на мобильных устройствах;

• с марта большая часть общественно-политических СМИ пропала из выдачи;

• не-новостные темы захватили топ;

А если сам:

• адаптировать сайт под требования Google;

• регулярный мониторинг доступности и дочитываемости контента;

• наличие своей аудитории.



Как устроена дистрибуция

Агрегаторы рекомендательные: 

построены на интересе пользователей, источником контента может быть кто 

угодно

Pulse, Flipboard, Surfingbird: 

• СМИ пробуют, аудитории или почти нет, или он под VPN;

• общение площадками не налажено или минимально;

А если сам:

• а надо ли?



Как устроена дистрибуция

Поисковые системы реагирует на запросы пользователя, уже знает его предпочтения

В любом случае:

• надо знать что такое семантическое-ядро, ключевые запросы;

• знать и уметь пользоваться Wordstat/GoogleTrends;

• понимать как отрабатываться сезонные и ситуативные работы по запросам;

• высокочастотный запрос не равно хороший запрос.



Как устроена дистрибуция

Социальные сети и мессенджеры давно перестали быть источником трафика, 

стали дополнительной площадкой для дистрибуции

Всё своё:

• свои новостные и рекомендательные системы;

• своя аналитика, метрика, способы продвижения;

• «смешанный» контент: новости среди котов и полезностей;

• количество подписчиков ничего не значит. 



Удовлетворение читателя контентом

 срочное и важное (новости): делают быстро, живет недолго;

 дополненная «реальность»: обогатить тему комментариями, экспертами, 

вводными;

 развлекательный контент (мультимедиа): долго, дорого, надо уметь;

 полезная информация (аналитика, дайджесты): не каждый может;

 развитие (расследования, спецпроекты): красиво, долго, дорого.



Что вы должны знать про свой текст



А что с текстом?

 Заголовок привлекает внимание (агрегаторы и поиск будут рады) и отражает суть 

статьи (читатель будет рад);

 подзаголовок может содержать ключевые фразы (опционально);

 Текст должен:

 быть разбит на небольшие абзацы (идеально по 3-4 предложения) в каждом абзаце 

(как думаете зачем?);

 содержать предложения разной длины, чтобы избежать монотонности;

 включать в себя  визуальные элементы: таблицы, схемы, картинки, видео и др.;

 1-2 ключевых слова на каждые 500-700 символов;

 1-2 ссылки на материалы на сайте, схожие по тематике или содержащие 

предисторию (как думаете зачем?);



Лирическое…



журналист, а ещё…


