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Целевая аудитория 

Для кого мы пишем? 



Целевая аудитория. Для кого мы пишем? 

Наши читатели 
 
Наши коллеги 
 
Наши руководители 
 
Жители нашего города 
 
Жители других городов/регионов/стран 
 
Историки, краеведы, исследователи 
 
Журналисты, SMM 



Целевая аудитория. Для кого мы пишем? 



Целевая аудитория. Для кого мы пишем? 

Основная аудитория  
(читатели, журналисты, туристы и др.) 
 
ДЫНИ И АРБУЗЫ 
 
• Минимум терминологии 
• Нешаблонные фразы 
• Яркие,  эмоциональные примеры и 
«цепляющие» цитаты 
• Общепринятые аббревиатуры  
• Полные имена, имя предшествует 
фамилии 
• Название, автор, год издания 

Профессиональная аудитория 
(коллеги-библиотекари, руководители) 
 
БАХЧЕВЫЕ КУЛЬТУРЫ  
 
• Терминология 
• Шаблонные конструкции 
• Факты, цифры 
• Аббревиатуры 
• Инициалы  
• Библиографическое описание 

О БАХЧЕВЫХ КУЛЬТУРАХ — С БАХЧЕВОДАМИ;  
                                                                    СО ВСЕМИ ОСТАЛЬНЫМИ — О ДЫНЯХ И АРБУЗАХ! 



Информационный повод 

О чём и зачем писать? 



Информационный повод. О чём и зачем писать?  

«Утром пошел первый снег» - новое, но не значимое. 
«При обильных снегопадах работа аэропортов затруднена» - значимое, но не новое. 
«Из-за первого снега отменены все авиарейсы в аэропортах Москвы» - новое и 
значимое. 

Информационный повод содержит 
следующие технические параметры: 
 
•Кто, что, где, когда, что сделал, что 
произошло, каким образом – фактура; 
 
•Почему, зачем, почему это важно, что 
за этим стоит – интерпретация. 
 

Книжные новинки, книжные выставки, важные даты, презентации и другие события  

Информационный повод: 
• НОВОЕ 
• ЗНАЧИМОЕ. 
 
Обязательно оба этих компонента: не 
все новое является значимым, а не все 
значимое – новым. 



Инфоповод 

 
 





Архитектура новостного текста 

Как писать? 



Архитектура новостного текста. Как писать? 

Заголовок – самая главная часть текста, 
отражает суть новости и «цепляет» 
читателя. 
 
Лидер-абзац  (лид) раскрывает, 
дополняет или поясняет заголовок 

Чтобы привлечь внимание читателя, 
все самое важное и интересное 
необходимо сосредоточить в начале 
текста – в заголовке и лидер-абзаце (1-м 
абзаце) 

Витрина текста — заголовок и лидер-абзац 







Архитектура новостного текста. Как писать? 

Желательно использовать цифры и 
имена 
 
Избегать восклицательных знаков!!!  
(если это не цитата).  
 
Вопросительные предложения, 
напротив, хорошо подхватываются. 

• «Цепляющая» формулировка  
 
• Законченная фраза, желательно с 
глагольным сказуемым 
 
• Выражает суть новости и содержит 
ключевые слова  
 
• Понятен любому читателю 
 
• Должен быть уникальным 
 
• Оптимальная длина – 70-90 знаков (с 
пробелами)*.  
 

Заголовок – главная видимая часть текста, отражает суть новости и «цепляет» читателя 

*Писать более длинные заголовки не возбраняется, но заголовок из 2-3 строк плохо 
смотрится, занимает неоправданно много места или обрезается.  
 









Архитектура новостного текста. Как писать? 

Зачем читать? 
 
Составил маршрут по своему вкусу, 
бесплатно 
 
 
Посмеялся, можешь развлечь других. 
 
 
Не надо заказывать в Москве за 
деньги 

Заголовок 
 
Как самостоятельно составить пеший 
маршрут по Челябинску 
 
Большая Сука и еще 9 смешных 
названий на карте Челябинской 
области 
 
Бесценный атлас 1800 года доступен 
читателям Публички 

Как сделать «цепляющий» заголовок?  
Чтобы заголовок зацепил, он должен стоять над полезной статьей  



Архитектура новостного текста. Как писать? 

Лидер -абзац 
•Законченное высказывание, 
дополняющее, поясняющее, 
раскрывающее смысл заголовка 
•Нельзя дублировать заголовок – по 
возможности использовать 
синонимы 
•Текст лида должен быть 
уникальным 
•Использовать ключевые слова по 
теме  
•Оптимальная длина — 150-300 
знаков 

Лаконичность — главная черта лида. 

Достаточно 1-3 предложений, которые 

дадут читателю ответы на вопросы: 

когда, где, как и зачем. 







Архитектура новостного текста. Как писать? 

•Содержит основную информацию о 
событии 
•Отвечает на вопросы: Что и кто? Где? 
Когда? Почему это важно/интересно? 
Кому это важно/интересно?  
•Как это было/будет? Сколько? 
•Терминология уместна, но должна 
разъясняться 
•Цитаты приветствуются  
•Одна мысль – один абзац (2-3 
предложения) 
•Оптимальная длина — 500-1000 знаков* 

Основная часть должна стать 
логическим продолжением лида и 
раскрыть все подробности инфоповода.  
Здесь уместны выдержки из 
исследований, факты, цифры, 
статистика, аргументы, цитаты 
экспертов, руководителя. 
 
Но: любой текст - это история, а не 
просто сухое изложение фактов и 
повестки, сдобренное цитатами. 
 

Основная часть текста 

* Рекомендация: не более 2,5 тыс. знаков, чтобы текст помещался на странице 
формата А4 или экране монитора 



Архитектура новостного текста. Как писать? 

Т.е., если резать снизу, то постепенно 
отсекая фрагменты текста, мы теряем 
только дополнительную, пусть и 
очень интересную и наглядную, 
информацию 

Построение текста должно вестись от 
самого важного и интересного к менее 
существенному, потому что внимание 
читателя от абзаца к абзацу 
рассеивается.  
 
Заголовок – самый короткий, но самый 
важный; 
Лид длиннее, но чуть менее важен; 
Далее основной объем текста. 

* Если речь идет о предстоящем мероприятии, то в конец надо еще раз подробно 
прописать: что, где, когда  
 

Принцип «перевернутая пирамида»:  



Архитектура новостного текста. Как писать? 

Форма: от короткого к длинному Содержание: от важному к менее 
важному 

Заголовок 

Лид 

Основной текст 



Уникальность текста 

Почему это важно 



Уникальность текста. Почему это важно? 

Смысловая  
 
Критерием оценки выступает 
содержание,  т. е. информация в 
статье не освещалась на других 
источниках.  

Уникальность текста – показатель отсутствия дублей текста в Интернете.  
 
Уникальность — один из базовых критериев, по которым поисковые системы 
оценивают качество текстового контента.  

Для успешного продвижения важно, чтобы текст был уникальным и формально и по 
смыслу. 

Формальная  
 
Оценка проводится по техническим 
показателям (набор и порядок слов, 
структура текста и т. п.).  
При этом содержание может и не быть 
уникальным (т. е. дублироваться на 
других сайтах, только в ином 
изложении). 





Уникальность текста. Почему это важно? 

Программы анализируют текст по 
формальным признакам - 
учитываются слова, несущие 
смысловую нагрузку. Междометия, 
предлоги и прочие не учитываются.  
 
Анализ по фразам и их фрагментам: 
текст делится на шинглы – 
последовательности слов в 
предложении, взятые с определенным 
шагом. 
 
Формальная уникальность 
оценивается в процентах по 
отношению ко всему объему текста.  

0–10 % – контент скопирован с других 
веб-ресурсов или страниц этого же 
сайта. Такой показатель крайне 
негативно сказывается на продвижении 
и может привести к санкциям со стороны 
поисковиков.  
10–50 % – не очень качественный рерайт, 
т. е. текст переписан с некоторыми 
изменениями. Публикация такого 
контента приводит к понижению 
позиций.  
50–80 % – качественный рерайт.; 
публикация не наносит вреда позициям 
сайта, возможно успешное продвижение. 
80–100 % – статья является уникальной, 
публикация подобных текстов приводит 
к улучшению позиций сайта. 



Уникальность текста. Как обмануть робота 

 
 

•Измените структуру, меняйте абзацы местами.  
 
•Старайтесь писать проще. Не используйте клише. Из-за фраз наподобие «13 сентября 
в библиотеке состоялось мероприятие, посвященное…» тексты (особенно 
небольшие) часто теряют сразу 5–10 % уникальности.  
 
•Посмотрите, можно ли без ущерба для смысла вообще удалить или частично 
удалить неуникальные части, ведь процент уникальности считается относительно 
всего объёма текста!  
 
•Если из текста никак не удается убрать неуникальные части, попробуйте увеличить 
объем текста: вставьте в предложение наречие или прилагательное, добавьте 
вводное слово или дайте уточнение (даже в скобках).  
 
•Поменяйте местами слова, измените синтаксические и грамматические связи в 
предложении, сохраняя суть. Например, вместо «Мастер-класс по пошиву 
национального костюма пройдет в библиотеке» можно написать:  
«Библиотека приглашает на мастер-класс…»; «На мастер-классе в библиотеке научат 
правильно кроить и шить…; «Мастера национального костюма познакомят с 
секретами кройки и шитья» и т. д. 



Архитектура новостного текста. Как писать? 

Чек-лист для самопроверки 
• Заголовок — привлекательный, интригующий, подталкивающий к чтению. 

Ответьте на вопрос: вам хочется узнать подробности после прочтения 
заголовка?  

• Живой язык – долой клише «в ходе мероприятия…», «в рамках…», «интересный и 
познавательный» и т.п . Меньше прилагательных, больше глаголов 

• Объем – до 2500 знаков с пробелами. Сокращайте «воду», но не факты 
• Долой гигантские фразы! Только короткие предложения – те, что умещаются в 

одну строку. 
• Короткие абзацы – 4–5 строк. Одна мысль – один абзац. 

В ходе обучающего мастер-класса по чтению и письму по Брайлю «Волшебное 
шеститочие» можно научиться писать и читать на шрифте Брайля с помощью 
специальных устройств, которыми пользуются незрячие люди.  



Фишки копирайтинга 
 
 

Про дыни и арбузы от бахчеводов  



Ситуативный маркетинг 

 
 

Ситуативный маркетинг  —  оперативная реакция бренда на тот или иной 
инфоповод в общественной, политической или иной сфере, который актуален для 
целевой аудитории и с помощью которого можно продвинуть товар, услугу или же 
саму компанию.  
 
Два типа публикаций: 
 
• подготовленные заранее согласно плану, разработанному на основе 
прогнозирования событий (провоцирование ситуаций); 
 
• оперативные, появившиеся как реакция на ситуацию. 



Ситуативный маркетинг 

 
 

• выход фильма, сериала, песни, клипа 

• новости общественно-политической тематики 

• календарное событие, праздник, повторяющееся 

мероприятие 

• появление нового мема 

Какие события могут быть использованы для 
ситуативного контента? 



Ситуативный маркетинг 

 
 



Ситуативный маркетинг 

 
 



Ситуативный маркетинг 

 
 



Ситуативный маркетинг.  Копилка необычных фактов об истории края  

 
 

• Следите за погодой и атмосферными 
явлениями!  
•Отслеживайте новости городской 
жизни: строительство и реконструкция 
мостов и памятников; транспорт и 
коммунальные услуги; наименования и 
т. п. 
• Следите за школьной программой: 
родителям нужна ваша помощь с 
домашкой, а учителям – ценный 
(бесплатный)материал и идеи для 
домашнего задания! 
•Будьте в курсе самых популярных 
дискуссий в обществе 



Сторителлинг. Сюжетные схемы 

От проблемы  
Два четких смысловых блока: формулировка проблемы (боли), которой вы 
цепляете читателя, и её решение. Заголовок – яркий, привлекающий внимание 
(вопросительный) + «проблемный» абзац, в котором вы поднимаете проблему и 
привлекаете внимание клиента. 
 
От возражений  
Похода на предыдущую и также ориентируется на людей с проблемами. Но 
учитывается еще один фактор: сомнения, которые надо развенчать. Частный 
случай - развенчание мифов. 
 
До и после  (было –стало) 
Схема основана на контрасте: до — описание ситуации в точке А, после — 
описание ситуации в точке В, когда ситуация изменилась.  



Подборки 

 
 

Популярный формат подачи 
информации, пришедший из соцсетей. 
Можно составить топ по любой 
тематике: 
 
•Книги 
 
•Фильмы 
 
•Музыка 
 
•Люди 
 
•Места  
 
•Рецепты и т. д. 



Как писать тексты, чтобы их читали 

Спасибо за внимание! 
 
 

 
 

Поздеева Юлия Владимировна 
 
Заведующая сектором электронных краеведческих ресурсов  
отдел краеведения Челябинской ОУНБ 


