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Êðèòåðèè ýôôåêòèâíîñòè 
ÑÌÈ ìîãóò óâåñòè â íèêóäà. 
Êàêèå çàäà÷è äîëæíà ðåøàòü 
íàñòîÿùàÿ ðåäàêöèîííàÿ 
àíàëèòèêà?

Всеволод Пуля, 

главный редактор Russia Beyond The 

Headlines и сооснователь MediaToolbox

Участники конференции COMMUNICATIONS INSIGHTS, которая состоялась 

в октябре 2016 года, обсудили вопрос об эффективности СМИ в условиях 

современного медиапотребления. В своем выступлении главный редактор 

Russia Beyond The Headlines Всеволод Пуля выделил главные ошибки 

редакций при работе с метриками. PR News согласна с ключевым выводом 

спикера о необходимости применения результатов аналитических 

исследований при формировании и подаче медиаконтента с целью 

повышения его эффективности.

довым метрикам? Готов ли рынок их 
воспринимать?

Основные средства коммуни-
кации, в том числе качественные 
СМИ, в массе своей перекочевали 
на просторы интернета, а свойства 
целевой аудитории в значитель-

В медиапространстве разверну-
лась настоящая битва за внимание 
читателя. Как в условиях жесткой 
конкуренции оценить эффектив-
ность журналистских материалов 
в интернете и какие аналитические 
инструменты приходят на смену ря-
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ной степени изменились. Поэтому 
отсутствие действенных инстру-
ментов для эффективной оценки 
медиапотребления стало насущ-
ной проблемой современной PR-
индустрии. Редакционный рынок 
также готов и хочет получать де-
тальный анализ, который позво-
лит определять «вовлеченность» 
потребителя контента, тем самым 
давая возможность улучшать свои 
материалы.

Популярные системы аналитики 
не подходят под нужды редакций, 
так как они не показывают кор-
респондентам и редакторам, как 
именно аудитория взаимодействует 
с информацией.

Производители контента при-
выкли опираться в своих сужде-
ниях об эффективности материала 
на количество просмотров интер-
нет-страниц, и в этом заключается 
их главная ошибка. Проводя па-
раллель между «вовлеченностью» 
пользователя, его истинным ин-
тересом и просмотром страницы, 
редакторы стремятся увеличить 
число последних, но это неверная 
интерпретация.

Результатом такого поведения со 
стороны редакций стало появление 
«кликбейта» — редакционных при-
емов, которые допускают искаже-
ние смысла текста в заголовке с це-
лью привлечь читателя, а на самом 
деле  — «накрутить» просмотры. 
В этой системе рекламодатели на-
поминают обманутых вкладчиков. 
Их устойчивое мнение о том, что ко-
личество просмотров увеличивает 
число продаж, вынуждает их ока-
зывать давление на журналистов 
и требовать увеличения показов, 
что, в свою очередь, выливается в 

нечестные приемы по увеличению 
трафика со стороны редакции.

Истинная журналистика, при-
званная эффективно и своевре-
менно информировать людей, по-
могая им принимать правильные 
решения или находить ответы на 
волнующие вопросы, в погоне за 
«кликами» подменяется на быстро 
публикуемую информацию без 
проверки фактов. Агрегаторы пе-
стрят скандальными заголовками, 
обусловливая эти уловки тем, что 
поведение людей в сети измени-
лось  — в спешке никто якобы не 
читает лонгриды.

Такая позиция заметно отлича-
ется от действительности. Интернет 
скорее обнажил тенденции меди-
апотребления, которые существо-
вали уже давно  — лет пятьдесят. 
Лонгриды были и остаются востре-
бованы соответствующей, неболь-
шой частью аудитории. В  мире в 
принципе всегда было не так много 
людей, готовых читать длинные тек-
сты. Разница, которую внесла циф-
ровая эпоха, состоит лишь в том, что 
в условиях жесткой конкуренции в 
медиапространстве их нужно ак-
тивнее выделять, обращать на них 
внимание читателей.

Вследствие некомпетентного 
подхода редакции к оценке эффек-
тивности своих материалов, сни-
жается потребность в высококва-
лифицированных авторах. Кажется, 
что вместо человека, который пи-
шет про геополитику, надо нанять 
пять студенток, которые будут по-
стить новости про знаменитостей 
и гифки с котами. При этом грамот-
ные рекламодатели понимают, что 
таргетинг у социальных сетей и у 
поисковых систем гораздо лучше, 
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чем у СМИ, а релевантность выше. 
Если же они и работают со СМИ, то 
требуют от них наличия эффектив-
ных аналитических систем, потому 
что традиционных метрик им уже 
недостаточно для выбора площад-
ки по продвижению своего товара.

Такие аналитические системы 
существуют и успешно работают. 
Например, «Медиатор» от Mail.ru, 
который позволяет собирать дан-
ные в режиме реального времени и 
тем самым помогать редакции улуч-
шать режиссуру (верстку) материа-
лов. Или Content Insights — систе-
ма, которая используется в России, 
установлена в «Российской газете», 
«Комсомольской правде», Russia 
Beyond The Headlines и еще не-
скольких изданиях. Content Insights 
дает агрегированную метрику  — 
простое число, которое позволяет 
мгновенно оценить эффективность 
автора, текста или рубрики.

На примере этих систем можно 
обозначить задачи, которые должна 
решать продуктивная редакцион-
ная аналитика:

1. Измерять результат работы 
согласно бизнес-модели издания.

2. Ставить правильные цели ав-
торам и редакторам.

3. Справедливо оценивать эф-
фективность авторов.

4. Показывать активность и пред-
почтения фактической аудитории.

5.  Способствовать приня-
тию правильных редакционных 
решений.

6. Помогать осмыслять и кон-
структивно переделывать сайт.

7. Открывать новые темы на ос-
нове потребностей аудитории.

8. Позволять выбирать правиль-
ное время для публикации.

9. Своевременно работать над 
режиссурой материала.

10. Создавать эффективные 
e-mail-рассылки.

11. Позволять увеличивать стои-
мость услуг редакции для рекламо-
дателей.

Данные аналитических систем 
могут научить редакцию делать 
материалы по технологиям, ко-
торые обеспечат более тесный 
контакт аудитории с контентом, 
повысят ее «вовлеченность». Это 
поможет и PR-специалистам нахо-
дить эффективные способы подачи 
материалов в интернете, разрабо-
танные с учетом пожеланий поль-
зователей и способные удержать 
их внимание.

Подводя итог, сделаем вывод 
о том, что редакция должна мо-
нетизировать не просто цифры, а 
«вовлеченность» людей, их лояль-
ность и внимание. И  рекламода-
тели, идущие в ногу со временем, 
это понимают и готовы платить за 
качественную рекламу, ориенти-
рованную на реальное взаимодей-
ствие читателей с материалами, а не 
ложные сущности вроде количества 
просмотров.

Другое дело, что эффектив-
ные методики измерения неохот-
но подхватываются в редакциях. 
Целенаправленно двигаться в на-
правлении раскрытия честных 
цифр для рекламодателей, как ни 
странно, это сложный и даже мо-
рально тяжелый путь. Но  любой 
медиаменеджер должен отдавать 
себе отчет, что, открывая партнерам 
и рекламодателям истинную реак-
цию аудитории и эффективность 
размещаемого материала, редак-
ции создают себе положительную 
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репутацию, повышают уровень до-
верия к себе.

К  примеру, на Западе крупная 
система редакционной аналитики 
Chartbeat, измеряющая вовлечен-
ное время на сайтах, хочет стать 
настоящим отраслевым стандар-
том, чтобы независимо оценивать 
эффективность контента.

Для того чтобы такой стандарт 
был выработан и системы редак-
ционной аналитики обеспечивали 
честный аудит для медиа, необхо-
димо наличие взаимной заинтере-
сованности в этом как со стороны 
редакций, так и со стороны рекла-
модателей. Проблема состоит в том, 
что осознание этой необходимости 
еще не наступило у широких слоев 
рекламодателей, а редакции, кото-
рым выгодно продолжать ориенти-
ровать партнеров на показы, никак 

не способствуют форсированию 
этого процесса.

Впрочем, как известно, спрос 
рождает предложение, поэтому за-
прос на честные данные со стороны 
все более растущего количества ре-
кламодателей будет подталкивать 
медиа в сторону внедрения каче-
ственных аналитических систем.

Готов ли рынок к этому сейчас? 
Наверное, нет, ведь признать не-
эффективность устоявшейся си-
стемы способны не все. Однако 
как только критическая масса ре-
кламодателей будет ориентиро-
ваться на реальные показатели, у 
«нечестных» медиа не останется 
выбора. Редакциям, продолжа-
ющим пропагандировать культ 
просмотров, отток рекламных де-
нег просто не оставит шансов на 
существование.

ЭТО  ВАЖНО  —  ПРОДАТЬ   
БЫСТРО  И  ВЫГОДНО
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